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1. APRESENTACAO

A internet trouxe a possibilidade de multiplicagao de fontes de informag¢ao amplamente
acessiveis. Esse fendbmeno traz consigo consequéncias contraditorias. De um lado, ha
uma inclusdo de novas fontes, antes excluidas do debate publico midiatico. De outro,
o problema das fake news agrava processos de desinformacéo e torna a construcao
de confianga na informacao e nas instituicdes muito mais complicada. O fato e que
hoje temos muito mais fontes a nossa disposicao do que tinhamos antes.

Isso significa tambem que as pessoas podem caminhar de maneiras muito diferentes
por esses percursos informacionais, 0 que resulta em cestas informativas diversas.
Ou seja, temos hoje cidadas e cidadaos que se informam de maneiras bastante
distintas, o que impacta diretamente na maneira como eles veem o mundo e
exercem sua cidadania.

O objetivo desse relatorio € entender como os brasileiros se informam no ambiente
digital e, sobretudo, como esses habitos de informag¢ao variam de acordo com
quatro variaveis que identificamos como centrais: género, renda, idade e raca.

Entendemos que a composicdo dessa
cesta informativa tem certamente
uma dimensdo pessoal, de escolha,
de preferéncia. Cada pessoa tem a
possibilidade de se alimentar das fontes
que, por diferentes razdes, Ihe interessam
mais. Mas ha tambem duas outras
dimensdes estruturais que impactam

como cada pessoa se informa. Alem
disso, a estrutura das proprias plataformas
digitais tambem afeta nesse consumo.
Em uma sociedade em que O uso
do digital passa amplamente por 4
plataformas sociais, a estrutura /-_’"""
e funcionamento delas define
parametros essenciais de que

diretamente na forma como as pessoas
compdem suas cestas informativas.

A primeira tem a ver com a estrutura
sociodemografica da nossa sociedade.
Alguns estudos (KIM, CHADHA e
GIL DE ZUNIGA, 2018; BOULIANNE e
THEOCHARIS, 2020; BARNIDGE e XENOS,
2021 GOYANES, BORAH e GIL DE ZUNIGA,
2021) mostram como fatores de idade,
renda e género impactam na forma

tipo de informacédo chega
a qual usuario. Sao essas
as dimensodes das
quais tratamos nesta
pesquisa, que se baseia
em dados coletados a
partir de um painel

online respondido por

1000 pessoas entre

os dias 27 de abril e 9
de maio de 2023.
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OS PRINCIPAIS ACHADOS DA PESQUISA ESTAO DETALHADOS ABAIXO, MAS VALE
DESTACAR ALGUNS ELEMENTOS ESTRUTURANTES.

WhatsApp € a fonte de informag¢ao mais constante em todos os grupos populacionais

Diversas pesquisas ja haviam apontado que o WhatsApp era uma das
fontes de informacao mais importantes para os brasileiros. Alem
de corroborar essa informacao, nossa pesquisa mostra que o uso
frequente desse aplicativo de mensagem se mantem constante
independente da renda, idade, género e raga dos entrevistados.
E claro que ha muitas maneiras diferentes de se informar
dentro do proprio WhatsApp - e exploraremos algumas delas
mais adiante -, mas nossa pesquisa mostra nao apenas a forga,
mas tambem a transversalidade deste aplicativo de mensagem.

Entre homens e mulheres, ha diferencas de plataformas e de fontes

Dentre as quatro variaveis analisadas, a de género foi a que
apresentou maiores diferencas. Enquanto as mulheres
consomem 50% mais informacdo no Instagram do que
homens, os homens se informam mais que as mulheres tanto
no YouTube, quanto no Linkedin. Alem disso, enquanto as
mulheres usam mais o WhatsApp que os homens, o contrario

acontece no caso do Telegram.

Essas desigualdades parecem apontar consumidas dentro de cada plataforma
que as mulheres tenderiamm a usar digital tambem  apresentam uma
mais redes baseadas majoritariamente diferenca importante. O consumo de
em contatos pessoais, onde __ conteudos da Jovem Pan no
as relacdes de proximidade &7 "\ Facebook, Youtube e Instagram
importamm  mais, como e em torno de 100%
Instagram e WhatsApp. Ja AN maior entre homens, em
os homens, se informam comparagdo ao Consumo
mais por ambientes em  wem—t entre as mulheres nas
que relagdes sociais menos mesmas redes. Essa fonte
proximas sao valorizadas, de informagao, que tem
como no Youtube e no sido recorrentemente acusada
Linkedin, e tambem no Telegram, de disseminar desinformacéo, se
onde predominam as conversas em mostrou muito mais importante entre
grupo. Alem disso, as fontes que sdao  os homens.
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Pessoas negras recorrem mais a contatos profissionais

Trés dados apontam para o fato de que  entre pessoas negras. Terceiro, tanto
contatos profissionais parecem ser em conversas individuais quanto em
mais importantes como fontes > grupo no WhatsApp, pessoas
de informacao para pessoas negras recorrem mais a
negras. Primeiro, o uso do contatos profissionais que as
Linkedin como fonte de pessoas brancas, o que pode
informacao prioritaria, ainda indicar uma tendéncia maior
que baixo, € 100% maior entre de valorizagdo de processos
pessoas negras. Segundo, © de informagdo via contatos
consumo de conteudo recomendado profissionais entre as pessoas negras
nesta mesma rede tambem € maior do que entre as brancas.

),

A piramide etaria que vai do Instagram ao Facebook

As redes sociais sao as fontes de informagao mais usadas em todas as faixas etarias,
mas o tipo de rede mais usada em cada fase da vida varia bastante. Enquanto
o uso do Instagram como fonte prioritaria de informacao esta consistentemente
concentrado entre os mais jovens e cai com a idade, o do Facebook faz o caminho
contrario. Vale destacar que essa pesquisa considerou pessoas com 16 anos ou mais,
0 que pode gerar sub-representacdes de redes com publicos ainda mais jovens,
como o TikTok.
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2. PRINCIPAIS ACHADOS

As redes sociais sao usadas por 94% das pessoas para
se informarem. Na sequéncia, as fontes de informacao
mais frequentemente utilizadas pelos entrevistados séo
sites de busca (92%). Em terceiro lugar aparecem sites
e portais de noticias e aplicativos de mensagens, ambos
com (86%).

0=

Os jornais e revistas impressos sao os veiculos menos consumidos
pela amostra, com 25% e 27%, respectivamente.

Por outro lado, os veiculos de grupos de midia tradicionais

1 estao entre os mais consumidos nas redes sociais. Portanto,
meios de comunicagao tradicionais continuam sendo bastante
relevant m nt informagao, m mei rave

—’_D:O elevantes como fontes de informagao, mas o meio atraves

dos quais as pessoas consomem essa informagao mudou.

(IVEX:

O Facebook € a rede social prioritariamente utilizada em busca ﬂ “fb
de informagodes. 42,4% dos entrevistados dizem que recorrem

a ela. Em seguida, aparecem Instagram e Youtube, com 27,3% e

14,2% respectivamente.

@”@ Quase 50% dos entrevistados consomem

conteudo recomendado pelo Youtube pelo
menos uma vez por semana. E a maior
taxa entre todas as redes sociais.

@ 86% dos entrevistados afirmaram utilizar aplicativos de
mensagens em busca de informag¢ao. O WhatsApp € o aplicativo
(@ preferido por 88,1%, seguido pelo Facebook Messenger (34%) e

pelo Telegram (19,6%).
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O WhatsApp e a fonte de informacgao usada com mais estabilidade
em todos os grupos analisados. Enquanto o uso de redes sociais,
por exemplo, cai significativamente com aumento das faixas
etarias e com a diminuicdo da renda, o uso do WhatsApp e ,
constantemente alto entre todas as segmentacdées de idade,
renda, género e raga.

;

No WhatsApp, a proximidade da fonte de informacao € um fator
preponderante, com 75,3% das pessoas obtendo informacoes
exclusivamente ou principalmente por meio de conversas
individuais. Por outro lado, o Telegram favorece o contato com
grupos e canais, que nao necessariamente requerem proximidade.

As mulheres consomem 50% mais

informagcao no Instagram (32,2%) do
que homens (22,3%). Ja os homens se
informam mais que as mulheres tanto

no YouTube, onde o consumo e 50%
maior, quanto no Linkedin, que apesar
de ser uma fonte pouco usada por

ambos os géneros, € 350% mais usado
entre os homens.

O consumo de conteudos da Jovem Pan
no Facebook, Youtube e Instagram € em
torno de 100% maior entre homens,
em comparagcdo ao consumo entre as
mulheres nas mesmas redes.

O WhatsApp € o aplicativo de

mensagens dominante como fonte de
informagéo para ambos os géneros. No
entanto, enquanto as mulheres usam

mais o WhatsApp que os homens
(88,5% entre mulheres x 82,3% entre
homens), o contrario acontece no caso
do Telegram (11,1% entre mulheres x
16,5% entre homens).



Relatorio Desigualdades informativas | Al A K& mo

Uso das redes sociais para consumo de
informacao politica € muito frequente
entre todas as faixas de renda e ainda mais
frequente entre os mais ricos. O aumento
significativo esta na faixa daqueles que
possuem mais de cinco salarios minimos:
destes, 85,7% se informam sobre politica
pelas redes sociais.

et O uso do Instagram como fonte prioritaria de
informacao esta consistentemente concentrado
% entre os mais jovens e cai com a idade, enquanto o
— Facebook faz o caminho contrario.
u\\

Iﬂ‘bl O consumo de conteudo recomendado, em geral, cai com o aumento das
@ faixas etarias.

O uso do LinkediIn como fonte de

informacao tem um pico de uso no
meio da piramide etaria, entre 35 e 44 m
anos, 0 que coincide com um periodo

da vida de alta atividade profissional.

T Y -YX
31,2% das pessoas negras tém o Instagram como rede prioritaria de informacao,
enquanto é 23,1% entre brancos. A logica contraria pode ser observada no caso

Twitter/X, ao qual as pessoas brancas recorrem mais como fonte de informacao

(9,9% x 5,4%). Essa tendéncia tambem aparece em menor grau, no Facebook
(46,8% x 40%).

Pessoas negras recorrem mais a contatos profissionais em busca de informacgao.
Trés dados apontam para isso: o uso do Linkedin como fonte de informacao prioritaria,
ainda que baixo, € 100% maior entre pessoas negras; o consumo de conteudo
recomendado nesta mesma rede e quase 50% maior entre pessoas negras; em
conversas tanto individuais quanto em grupo no WhatsApp, pessoas negras
recorrem mais a contatos profissionais que as pessoas brancas, que apresentam
taxas comparativamente maiores nos contatos com amigos.
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3. OS HABITOS DE CONSUMO DE INFORMAGAO
DOS BRASILEIROS

=
SN

Nesta primeira parte da analise nos dedicamos a analisar as tendéncias gerais do
consumo de informacao pelos brasileiros. Buscamos compreender esses habitos
em trés dire¢des principais. Primeiro, investigamos quais formatos ou plataformas
as pessoas buscam para ter informagao. Ou seja, entre jornais impressos, televisao
e redes sociais, a qual meio as pessoas recorrem para se informar? Nesse sentido,
fizemos ainda uma analise mais detalhada das redes sociais, separando o0 consumo
de cada uma das principais plataformas usadas no Brasil.

A segunda vertente da nossa analise geral se interessa em entender o que as
pessoas de fato consomem dentro das midias digitais. A afirmacéo de que "as
pessoas se informam cada vez mais por redes sociais", que ja se tornou banalizada
de tao repetida, pode significar muitas coisas. Ha muitos atores diferentes falando
dentro desses espacos. No segundo momento da nossa analise, 0 que nos interessa
e ir mais a fundo nesses habitos de consumo entendendo que tipo de conteudo as
pessoas efetivamente consomem nesses espacos digitais.

Ja a terceira parte da nossa analise se dedica aos habitos de consumo nos aplicativos
de mensagem, que sao muito populares no Brasil, como ja apontado por pesquisas
anteriores. De acordo com a pesquisa "Os Vetores da Comunicagcao politica em
aplicativos de mensagens: habitos e percepcdes’, do Internet Lab (2022)" 98%
dos brasileiros utilizam diariamente aplicativos de mensagem. O WhatsApp lidera o
ranking das plataformas mais utilizadas no pais, sendo o aplicativo predominante em
todas as faixas etarias e estratos sociais, segundo o Data Folha (2022)? e o proprio
InternetLab.

Neste relatorio, os diferentes habitos de consumo de informacao no WhastApp e no
Telegram foram investigados considerando aspectos como o tipo de conversa onde
as pessoas buscam mais informagdes (se em conversas individuais ou em grupos) e
0S grupos sociais com quem mais se comunicam (como amigos, familiares, contatos
profissionais, entre outros).

1. INTERNETLAB; REDE CONHECIMENTO SOCIAL. Os Vetores da Comunicagao politica em aplicativos de mensagens:
habitos e percepgdes. Edicdo 2 - 2021/2022. Sao Paulo, 2022.

2. Pesquisa nacional Datafolha sobre comportamento e consumo na internet feita entre 16 e 24.mar.2022; universo de
1.918 internautas (1.802 com rede social); margem de erro: 2 pontos.



Relatorio Desigualdades informativas | Al A K| & mo

3.1 Onde as pessoas consomem informagao

Analisamos aqui os formatos ou plataformas que as pessoas dizem consumir
mais para acessar informagao. Investigamos as mais utilizadas para o consumo
de conteudo informativo, incluindo tanto midias tradicionais offline, como jornais
impressos, revistas impressas e programas de televisdo, quanto midias digitais,
como redes sociais, sites de busca, sites e portais de noticias, aplicativos de
mensagem e podcasts.

Por quais meios de comunicagao as pessoas costumam se informar

| p—
@\) R, O= ] I%
: - ==~ oo Q=5
Slte’s_de Aplicativos de TV Radio Podcasts Jornais Revistas
noticias mensagens
86% 80% 49% 42% 25% 23%

TABELA 1 - Por onde vocé costuma se informar?

Em relacdo ao consumo de informagdes pelo publico, observa-se uma tendéncia
de afastamento dos meios offline, como jornais e revistas impressas e radio, em
favor das midias digitais, abrangendo todas as faixas etarias, racas, géneros e niveis
de renda. Os dados coletados indicam que os meios digitais, como sites de noticias,
redes sociais e sites de busca, sdo os principais canais pelos quais esse publico
obtem informacgées relevantes. O destaque fica por conta das redes sociais: 94%
da amostra tém as redes sociais como principal canal de informagao - sendo que
dois tercos desse total usam diariamente as redes para esse proposito.

Com relacao aos meios tradicionais, € importante ressaltar que a televisao ainda se
destaca como uma fonte relevante para boa parte do publico (80%). Presente em
aproximadamente 95,5% dos domicilios (IBGE, 2021)° no pais, a televisdo apresenta
tambem uma grande variedade de formatos informativos e e historicamente o meio
de comunicagao que consegue chegar a todos os cantos do Brasil. Prova de sua forga
reside no fato de que suas grandes marcas, como TV Globo e TV Record, tambem
figuram entre os meios mais consumidos nas redes sociais, conforme abordaremos
mais a frente. O outro lado dessa historia € a baixa adesao do publico a outras fontes
tradicionais: jornais impressos (25%) e revistas impressas (27%) sao os itens que
as pessoas menos utilizam. Nestes casos, a forca das marcas tambem e transposta
para o digital, uma vez que O Globo, Folha e Revista Veja sdo exemplos de meios de
comunicagao com forte presenga e consumo digital.

3. Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua — PNAD Continua sobre o médulo de Tecnologia da Informagao
e Comunicagao — TIC realizada em 2021 pelo IBGE
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Quanto as midias digitais, embora os podcasts tenham ganhado popularidade nos
ultimos anos, eles apresentaram o menor nivel de consumo entre as midias digitais
analisadas (42%). Conforme apontado no Digital News Report de 2023*, essa forma
de conteudo para consumo de noticias tem maior alcance entre o publico com
maior escolaridade e mais jovem, mas permanece como uma atividade minoritaria
de maneira geral.

Quando observamos mais especificamente as fontes consumidas em busca de
informacao sobre politica, a pesquisa revela que o publico mantém a preferéncia
por fontes digitais e recorre, com frequéncia, a esses meios, incluindo sites e portais
de noticias, redes sociais, aplicativos de mensagens e sites de busca, como suas
principais fontes. No entanto, os resultados apontam que 21% dos respondentes nao
utilizam redes sociais como fonte de informac¢ao politica, enquanto apenas 6%
dos respondentes rejeitam as fontes digitais para informacao geral.

Por quais meios de comunicagao as pessoas costumam se informar sobre politica

o —= —
D —| B= B =z | & | |O=]] I
= ] —a T oo Q==
Redes sociais | Sites de busca Slte’s_de 1\ Aplicativos de Radio Podcasts Jornais Revistas
noticias mensagens
78% 73% 69% 40% 36% 20% 17%

TABELA 2 - Por onde vocé costuma se informar sobre politica?

As redes sociais solidificaram-se como canais para 0 acesso a informacao e
desempenham um papel crucial como fonte prioritaria no consumo de conteudo
informativo. O Facebook destaca-se como a rede social mais amplamente utilizada,
com 42% da amostra preferindo essa plataforma para consumir informagoes.
O Instagram figura como a segunda rede social mais popular para 0 consumo de
informagdes, com 27% da amostra optando por ela. O YouTube tambem se destaca,
sendo escolhido por 14% dos entrevistados. Ja o Twitter/X e o TikTok apresentam
os menores indices, com 7% e 3% da amostra, respectivamente.

4. Reuters Institute - Digital News Report 2023. University of Oxford
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Por quais redes sociais as pessoas costumam se informar prioritariamente?

O 0 O 66 00

Facebook Instagram YouTube Twitter Kwai TikTok Linkedin Gettr Parler

42,4% 27,3 14,2% 74 3,3% 2,7 2,0% 0,4% 0,2%

TABELA 3 - Por quais redes sociais vocé costuma se informar prioritariamente?

3.2 O que as pessoas consomem nos espac¢os digitais

Olhando especificamente para as midias digitais, perguntamos o que as pessoas
consomem dentro de cada uma das redes. Interessa-nos saber, particularmente,
que tipo de conteudo as pessoas consomem efetivamente nos espacgos digitais,
haja vista que as redes sociais sdo compostas por uma maior pluralidade de atores
produtores de informacao.

Nos espacos digitais, as marcas tradicionais de comunica¢ao predominam como
fontes de informacao, a exemplo de G1, Globo, Band, Record, CNN. Isso indica que
a amostra nao deixou de consumir o conteudo fornecido por jornais, revistas e
programas de radio, mas passou a consumi-lo em novos canais. O conglomerado
de midia predominante entre as fontes de consumo da amostra e o Grupo Globo,
com destaque para O Globo e G1. O G1 ocupa a primeira posicao como fonte de
conteudo no Instagram e Twitter/X e a segunda posicao no Youtube.
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Considerando as 15 fontes de informagao mais mencionadas pelos entrevistados
nas quatro redes sociais mais usadas (Facebook, Instagram, Youtube e Twitter/X),
tambem aparecem alguns produtores de conteudo nao ligados a grupos de midia
majoritarios, como O Antagonista, Revista Forum, Brasil Paralelo e Metropoles.
Importante dizer que, enquanto os grandes grupos de comunicag¢ao aparecem, ainda
que em diferentes posi¢cdes, em todas as redes, essas midias menores tendem a ter
alcance mais restrito a alguma(s) rede(s).

15 fontes de informagao mais consumidas por rede®

Fonte Facebook Fontes Instagram Fontes Twitter Fontes YT
236

Band (34) G1(36) G1(36)

Jovem Pan (44)

G (26) 0 Globo (23) 0 Globo (19)

G1(30)

CNN Brasil (19)
Record (19)

R7 (25) ‘

Jovem Pan (17) SBT (22)
‘ SBT (18)

G1(24)

SBT (16)

R7 (18) CNN Brasil (22)
; R7 (15)
R 23]
ceerd 28 CNN Brasil (16)
Record (21)

Uol (14)

Veja (19) Jovem Pan (16) N
an

Uol (21)

Uol (15)
0 Antagonista (15) (19 Record (12)
Band (13)

Band (12) BBC Brasil (10)

Folha de S. Paulo (15)

Folha de S. Paulo (9)

Metrépoles (9)

BBC Brasil (12)

Revista Forum (15) .Terra (6) .Brasil Paralelo (7) Brasil Paralelo (9)
Brasil Paralelo (9) .BBC |'3735" 9 lYahoo Noticias (7) lManuaI do Mundo (8)
. Metropoleste) .Folha de S. Paulo (7) .
.Jornal da Cidade Online (7) .Brasil Paralelo (6) .Te Atualizei (6)
) . RedeTV (7) .0 Antagonista (5)
.Gazeta do Povo (6) .VEJa ) [ Foco do Brasil (4)

[EJRedeTv (6)
.Yahoo Noticias (6)

.Diério do Centro do Mundo (6)

[EFolha Politica (4)
[EGustavo Gayer (4)

TABELA 4 - Pergunta - Quais os meios de comunicacdo que vocé consome em [nhome de cada
rede] [respostas multiplas]

5. No caso do Youtube, para possibilitar a analise comparativa, quatro canais diferentes na redes foram
considerados na categoria "Jovem Pan": Os Pingos nos Is, Jovem Pan News, Panico Jovem Pan e Panico
Retr6. Além disso, a categoria "Band": € composta dos canais "Radio Band News" e "Radio Bandeirantes”.
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Vale destacar tambem o caso da Jovem Pan, que apesar de ser uma tradicional
radio brasileira, fundada em 1944, ganhou imensa proje¢ao a partir do ambiente
digital. Os canais da Jovem Pan aparecem como 7° fonte de informacao no
Instagram, 4° no Instagram e 1* no YouTube (considerando a soma das mengdes a
quatro canais da Jovem Pan, como explicado acima). Apesar de ter uma concessao
publica de radio e diversos canais digitais, a Jovem Pan tem sido recorrentemente
acusada de disseminar fake news e e alvo de inquerito do Ministerio Publico
Federal sobre o tema®.

Perguntamos também as pessoas sobre seus habitos de consumo de conteudo
recomendado nas diversas redes aqui contempladas. O YouTube lidera o ranking de
consumo de conteudo recomendado em todas as frequéncias analisadas. Quase
50% dos entrevistados declararam consumir conteudo recomendado pelo menos
uma vez por semana nessa rede. No Instagram, foram 42%, e no Facebook, 41%.
Nessas trés redes, o consumo diario de conteudo recomendado pelas plataformas
varia entre 20% e 25% entre os entrevistados.

Vale ressaltar que a identificacdo do que de fato sdo conteudos recomendados
pelas plataformas pode néo ser tdo clara para os entrevistados, o que pode gerar
algum enviesamento das respostas. O que podemos, de fato, concluir, € que
o Youtube € a rede social em que as pessoas mais identificam o consumo de
conteudo recomendado.

Grafico 1 * Frequéncia de consumo de contetido recomendado por plataforma
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O
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GRAFICO 1 - Pergunta - Vocé costuma consumir contetidos recomendados
pelas plataformas digitais?

6. https://www.mpf.mp.br/sp/sala-de-imprensa/noticias-sp/mpf-instaura-inquerito-contra-a-jovem-pan-
por-divulgar-fake-news-e-incitar-atos-antidemocraticos
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3.3 Aplicativos de mensagens: a importancia da proximidade no consumo de
informacao

Sabemos que os aplicativos de mensagem, especialmente o WhatsApp, sao
amplamente usados no Brasil, assim como em outros paises do sul global. Na nossa
pesquisa, 86% do total da amostra declarou utilizar aplicativos de mensagens para
consumo de informacao. Esse dado corrobora achados de outras pesquisas que
atestam a centralidade que o Whatsapp ganhou na dieta informativa da populacao
brasileira. Segundo a pesquisa, “Os Vetores da Comunicagéo politica em aplicativos
de mensagens: habitos e percep¢cdes” do Internetlab (2022), a percepcao geral das
pessoas € a de que estao utilizando cada vez mais os aplicativos de mensagens:
50% dos entrevistados pela referida pesquisa afirmaram estar utilizando pelo menos
um aplicativo de mensagens com maior frequéncia do que utilizavam anteriormente.
Essa percepcao e ainda mais acentuada entre os usuarios do WhatsApp.

Considerando que esses aplicativos de mensagens sao espagos que
misturam a comunicacao interpessoal com possibilidades de divulgacao
de mensagens em larga escala, em grupos e/ou canais, perguntamos
aos entrevistados como eles costumam se informar por meio desses
aplicativos.

O aplicativo mais utilizado € o WhatsApp, que foi apontado como fonte de informacéao
por 88,1% das pessoas que usam aplicativos de mensagens. Em seguida, vem o
Facebook Messenger, citado por 34% dos entrevistados e entdo o Telegram, com
19,6%. O Signal e bastante minoritario, com 0,8%.

Entre as pessoas que se informam pelo WhatsApp, a maior parcela (41,7%) so o faz
em conversas individuais. Um ter¢o dos entrevistados tambem tem esse tipo de
conversa como fonte principal, mas nao exclusiva.

Os grupos sao usados como fontes de informacao por quase 60% das pessoas que
usam o WhatsApp, mas esse uso varia bastante. 8,6% diz se informar apenas por
eles, 16,1% principalmente por eles e 33,7% usam mais as conversas individuais, mas
tambem se informmam por grupos, ainda que de forma minoritaria.

Comparativamente, a dinamica de comunicacao e diferente quando tratamos de
Whatsapp e Telegram. Enquanto que no WhatsApp o consumo de informacgao se
da preponderantemente em conversas individuais (75,3% declaram se informar
apenas por conversas individuais ou majoritariamente por elas), no Telegram, ha
uma inversao de prioridades. Neste segundo caso, o habito de se informar apenas
por grupos e canais ou majoritariamente por eles representa mais de 50,9%. Ou
seja, as conversas individuais sao muito menos importantes no Telegram, em
compara¢ao com o WhatsApp.
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Tendéncia de uso em aplicativos de mensagem: grupos ou conversas individuais

Whatsapp Telegram
S6 me informo em conversas com pessoas individualmente 41,6% 27,0%
Me informo majoritariamente por conversas individuais e o o
s 33,7% 22,1%
minoritarlamente por grupos
Me informo majoritariamente por grupos e o o
o AR 16,1% 21,5%
minoritariamente por conversas individuais
S6 me informo por grupos 8,6% 29,4%

TABELA 5 - Nos aplicativos de mensagens, vocé costuma se informar
por grupos ou conversas individuais?

O WhatsApp desempenha um papel significativo na forma como as pessoas se
mantém informadas. Diferente das redes sociais que oferecem perfis publicos e
conexdes expostas, o WhatsApp € mais privado, com criptografia de ponta a ponta,
garantindo espacgo reservado para conversas. Analisamos os habitos de consumo em
duas formas de conversacdo no WhatsApp: (1) nos grupos, espacos que permitem
a partilha de informagdes entre varias pessoas e que podem ter de 2 a ate 1024
participantes, e (2) em conversas individuais.

Nos grupos do WhatsApp, as preferéncias de consumo de informacao se inclinam
para circulos mais proximos, como familiares e amigos, representando 53% e 50%
da amostra, respectivamente. Os colegas de trabalho (28%) e contatos profissionais
(23%) ocupam posicdes menos proeminentes nessa dindmica de consumo de
informacées.

Nas conversas individuais no WhatsApp, as tendéncias permanecem semelhantes,
e a preferéncia € pelo consumo de informagao entre aqueles que tém conexdes
pessoais mais estreitas, como a familia (64%) e os amigos (60%). Os colegas de
trabalho (26%) séo a terceira fonte de informag¢do e os contatos profissionais
(21%) sao a quinta fonte. Conhecidos séo a quarta fonte de informacgao (36%) nas
conversas individuais.
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Como as pessoas costumam se informam no WhatsApp

No whatsapp vocé costuma se informar por que tipos de grupos?

Familiares Amigos Conhecidos Colegas de trabalho | Contatos profissionais | Contatos aleatorios Outros

53% 50% 28% 23% 19% 11% 9%

Em conversas individuais no whatsapp, vocé costuma se infromar conversando com quem?

Familiares Amigos Conhecidos Colegas de trabalho | Contatos profissionais | Contatos aleatorios Outros

64% 60% 26% 36% 21% 12% 7%

TABELA 6 - Pergunta 1 - No WhatsApp, vocé costuma se informar por que tipos de grupos?
Pergunta 2 - Em conversas individuais no WhatsApp, vocé costuma se informar conversando
com quem? [respostas multiplas]

No Telegram, os habitos de consumo de informacao sao diferentes. Ao contrario do
WhatsApp, a proximidade ndo e o fator mais importante nas conversas em grupo,
onde os contatos profissionais (25%) e os contatos aleatorios (23%) se destacam
na amostra. Nas conversas individuais, ha uma leve prevaléncia para amigos (30%)
e familiares (28%), um pouco a frente de conhecidos (22%), contatos profissionais
(21%) e aleatorios (20%).

Os dados comparativos entre uso de Whatsapp e Telegram mostram que as pessoas
tomam como base critérios diferentes para estabelecer suas fontes de informacao’.
No Whatsapp, a proximidade da fonte e um fator preponderante para esse cenario,
ate pela arquitetura da plataforma e o modo como as mensagens circulam por entre
grupos e conversas.

7. A pesquisa "Os Vetores da Comunicagdo politica em aplicativos de mensagens: habitos e percep¢des” do
Internetlab (2022) mostrou que os usuarios de aplicativos de mensagens estdo cada vez mais inclinados a
interagir em grupos menores, compostos por pessoas conhecidas e com afinidades. Segundo o estudo, 44%
dos entrevistados acreditam que grupos grandes no WhatsApp, nos quais muitos membros nao se conhecem,
tendem a propagar mais boatos em comparagao com grupos pequenos, Nos quais as pessoas tém vinculos
pessoais. Os habitos e comportamentos das pessoas variam significativamente dependendo dos grupos em
gue estdo inseridas.
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DESIGUALDADES INFORMATIVAS

Entender os habitos de consumo de informacao dos brasileiros € essencial, mas
e preciso considerar que vivemos em uma sociedade muito desigual e que essas
desigualdades impactam a forma como as pessoas acessam informacgao. Por isso,
resolvemos investigar de perto se e como os habitos de consumo de informacao
variam de acordo com quatro critérios: género, ra¢a, renda e idade.

E importante dizer que as tendéncias gerais de consumo de informacéo sao
majoritariamente semelhantes ao longo dos diferentes espectros comunicacionais.
Nosso foco de analise sao pontos de discrepancia que, de alguma forma, fogem
desse padrao geral. Portanto, nesta secdo nos dedicamos a explorar e analisar
alguns pontos de diferenga identificados e que merecem aprofundamentos futuros.

4.1 GENERO

A partir da autodeclaracdo de género dos entrevistados, analisamos se e como os
habitos de consumo de informagao variam entre homens e mulheres®. Apesar de a
tendéncia geral ser semelhante, algumas diferengas chamam atencao. Nesta sec¢ao
trabalhamos com a seguinte distribuicdo de dados:

Grafico 2 « Perfil por género da amostra

MULHER HOMEM
52% 48%

Em relagcdo ao consumo geral de informagao, considerando os diferentes tipos
de midia, os padrées de consumo entre os dois géneros e bastante semelhante.
Prevalece o consumo de informacao por redes sociais, seguidos por sites de busca,
aplicativos de mensagens, sites de noticias e televisao.

8. Nota metodoldgica: os grupos de género estabelecidos originalmente foram mulheres, homens e outros.
Como o nimero de pessoas que se enquadraram na categoria "outros” foi muito baixa, para fins dessa analise,
consideramos apenas as categorias "mulheres’e "homens". Somadas, ambas as categorias representam
99,1% da amostra inicial.
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- Sites de Redes Aplicativos de
Revistas ..
noticias Sociais mensagens

62,6% 80,7% 68,9% 77,9%

85,0% 21,2% 4% 76,7%

il \!}|-|||||n||\
Podcasts

Sites de busca

10,1% 71,4%

MULHER 10,5% 8,7% 68,3% 65,6% 30,9%

TABELA 7 - Por quais meios de comunicacdo vocé costuma se informar?

Quando olhamos especificamente para o consumo dentro das midias digitais, €
possivel identificar diferengas interessantes entre os habitos de cada um dos géneros.
Ambos tém o Facebook como fonte principal, no entanto, as mulheres consomem
50% mais informagao no Instagram (32,2%) do que homens (22,3%). Ja os homens
se informam mais que as mulheres tanto no YouTube, onde o consumo € 50%
maior, quanto no Linkedin, que apesar de ser uma fonte pouco usada por ambos os
géneros, € 350% mais usado entre os homens.

Por quais redes sociais as pessoas costumam se informar prioritariamente, por género

9D 0 in O
N\
YouTube Facebook Twitter / X Linkedin Instagram TikTok Kwaii
17,4% 44,4% 7,4% 3.2% 22,3% 2,5% 2,7%
MULHER 11,0% 41,7% 1, 7% 0,9% 32,2% 2,8% 3.7%

TABELA 8 - Por quais redes sociais vocé costuma se informar prioritariamente?

Indo um pouco mais em profundidade, analisamos as fontes de informagao consumidas
dentro das redes mais significativas.

No caso do Instagram, as dez fontes de informac&o mais consultadas séo as mesmas
para ambos os géneros, incluindo G1, O Globo, Record, SBT e R7. No entanto, vale
ressaltar uma excecado entre os meios de comunicacdo analisados: a Jovem Pan
apresenta uma diferen¢a significativa no consumo entre homens e mulheres
no Instagram. Cerca de 22,9% dos homens relatam consumir a Jovem Pan com
frequéncia, enquanto entre as mulheres, esse numero cai para 10,5%.
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Esses dados sugerem que, embora as preferéncias por meios de comunicagao
tradicionais sejam compartilhadas por homens e mulheres no Instagram, ainda existem
diferencas em relagdo a algumas fontes de noticia. A diferen¢a de consumo da
Jovem Pan entre os géneros indica que o publico masculino da plataforma possui
uma afinidade maior com esse veiculo de comunicagao em particular.

Meios de comunicagao que as pessoas consomem no Instagram, por género

Fontes de informagao / Instagram Mulheres Homens e
G1 35.2% 38.3%
0 Globo 25.0% 22.2%
Record 19.8% 18.8%
SBT 17.9% 19.9%
R7 17.0% 19.5%
CNN Brasil 16.0% 18.0%
Uol 15.1% 15.0%
Band 11.7% 13.5%
Folha de S. Paulo 11.1% 7.1%
Jovem Pan 10.5% 22.9%
Metropoles 1.7% 4.5%
Terra 6.8% 6.4%
BBC Brasil 6.2% 6.8%
Veja 5.6% 6.8%
RedeTV 5.6% 6.0%
Brasil Paralelo 5.2% 7.1%
Jornal da Cidade online 4.9% 3.0%
Yahoo Noticias 4.6% 5.3%
Estado de S. Paulo 4.6% 3.0%
O Antagonista 4.0% 6.8%

TABELA 9 - Pergunta - Quais 0s meios de comunicagdo que vocé consome no Instagram?
[respostas mdltiplas]

Quando se trata do consumo de conteudo no YouTube sob a perspectiva de género,
surgem desigualdades nas fontes de conteudo entre homens e mulheres. Os homens
demonstram um padrédo de consumo que abrange uma variedade de fontes de
informacao, incluindo tanto fontes tradicionais quanto alternativas. G1, CNN, SBT
e UOL figuram como as fontes mais citadas tanto entre homens quanto entre
mulheres. No entanto, entre as dez principais fontes mais consumidas pelos homens,
observamos a presenca da Jovem Pan News em 5° lugar, Panico Jovem Pan em 7°,
Pingos nos Is em 8° e Brasil Paralelo em 10°.
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Por outro lado, as mulheres tambem compartilham uma lista semelhante de fontes
de informag¢ao no YouTube, mas com uma diferenga significativa: o consumo
substancialmente menor do canal “Pingos nos Is”. Enquanto esse canal figura como a
8° fonte de informagao mais consumida pelos homens, sendo mencionado por 13,5%
dos entrevistados, entre as mulheres ele ocupa apenas o 17° lugar, com mengao por
apenas 4,4% das entrevistadas.

Meios de comunicagao que as pessoas consomem no YouTube, por género

Fontes de informagao / Instagram Mulheres Homens e
G1 25.7% 35.0% ”6‘
CNN Brasil 24.7% 20.1%
SBT News 23.6% 22.1%
Uol 22.6% 19.4%
Jovem Pan News 22.0% 16.3%
Record News 20.9% 21.1%
Panico Jovem Pan 15.5% 8.5%
Os Pingos nos Is 13.5% 4.4%
BBC News Brasil 11.8% 12.2%
Brasil Paralelo 11.1% 7.8%
Manual do Mundo 10.1% 7.1%
Radio Band news 9.1% 7.5%
0 Antagonista 7.1% 4.4%
Te Atualizei 6.8% 6.1%
Panico Retro 5.7% 2.4%
Radio bandeirantes 5.1% 5.1%
Gustavo Gayer 5.1% 2.7%
Morning Show 5.1% 2.7%
Poder 360 4.7% 3.1%
Diario do Centro do Mundo 4.4% 1.0%

TABELA 10 - Pergunta - Quais os meios de comunicagdo que vocé consome no YouTube?
[respostas mdltiplas]

Essa discrepancia revela uma desigualdade de género no consumo de informag¢oes
no YouTube. Os homens tendem a consumir mais conteudo de canais com uma
inclinagao de direita, enquanto as mulheres tendem a consumir mais conteudo
da midia tradicional. Esses padrées de consumo refletem as diferentes preferéncias
e perspectivas de género em relacdo as fontes de informacao e podem ter
implicagcdes significativas na compreensao das dinamicas de consumo de midia e
opinides politicas na plataforma.
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No Facebook, que e a midia social mais consultada para informacao em ambos os géneros,
assim como no Instagram e YouTube, os padrées de consumo de informagdes variam
entre homens e mulheres. No caso dos homens que consomem informag¢des no Facebook,
chama a atencdo o fato de que 27,1% deles mencionam a Jovem Pan como a segunda
fonte de informacao mais importante. Por outro lado, para as mulheres que consomem
informacdes nessa rede social, a Jovem Pan ocupa uma posicao menos destacada, figurando
como a nona fonte de informacao mais relevante, mencionada em 12,5% dos casos. Esse
contraste ilustra uma preferéncia mais evidente dos homens pela Jovem Pan como fonte
de informagao tambéem no Facebook.

Alem disso, as mulheres no Facebook tendem a consumir mais midias tradicionais, com
o Gl sendo mencionado por 39% delas, O Globo por 29%, e Record e SBT por 24%,
respectivamente, como fontes de informacdo relevantes. E possivel perceber uma
desigualdade de género no consumo de conteudo no Facebook, com preferéncias distintas
em relagdo as fontes de informagéo, alem de uma clara diferenca no destaque dado a

Jovem Pan entre os dois grupos de género.

Meios de comunicagao que as pessoas consomem no Facebook, por género

Fontes de informacgao / Instagram Mulheres Homens @ @
G1 30.0% 39.8%
Jovem Pan 27.1% 12.5%
Record 24.8% 27.6%
SBT 24.4% 24.0%
0 Globo 22.1% 29.1%
R7 21.1% 24.9%
CNN Brasil 18.5% 12.8%
Band 17.5% 12.8%
uol 14.5% 16.3%
Folha de S. Paulo 9.6% 9.8%
RedeTV 8.6% 6.8%
Brasil Paralelo 7.9% 4.2%
Terra 6.9% 3.9%
BBC Brasil 6.3% 6.2%
MSN 5.6% 6.8%
Yahoo Noticias 5.6% 5.3%
Jornal da Cidade online 5.6% 4.5%
Veja 5.3% 7.7%
Estado de S. Paulo 5.3% 5.6%
0 Antagonista 5.3% 4.7%

TABELA 11 - Quais os meios de comunicacdo que vocé consome no Facebook?
[respostas multiplas]
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Essa diferenca no consumo de informacao entre as diversas midias sociais se
reflete também nos padrées de consumo de conteudo recomendado. Alem de se
informar mais pelo YouTube que as mulheres, os homens tambem consomem mais
conteudos recomendados por essa rede que as mulheres. O contrario acontece
no Kwai e no Tiktok, onde o consumo de conteudo recomendado € maior entre
as mulheres.

Consumo de contetudos recomendados pelas plataformas digitais, por género

o @ O @ 8 06 0O 6

Linkedin Facebook Instagram Twitter / X Kwaii YouTube TikTok
HOMEM 18,3% 40,1% 39,3% 20,8% 25,6% 52,5% 23,9%
MULHER 16,1% 41,7% 42,5% 18,6% 32,0% 44,5% 28,2%

TABELA 12 - Pergunda - Quais os meios de comunicagdo que vocé consome no Facebook?
[respostas multiplas]

Quando olhamos para a questdo dos aplicativos de mensageria, o WhatsApp €
dominante como fonte de informagao para ambos os géneros. Percebemos, no
entanto, que, enquanto as mulheres usam mais o WhatsApp que os homens, o
contrario acontece no caso do Telegram.

Como explicado na secao 3.3 deste relatorio, esses dois aplicativos apresentam
dindmicas distintas. Enquanto no WhatsApp, o consumo de informacao se da
preponderantemente em conversas individuais, no Telegram, o habito de se
informar apenas por grupos e canais ou majoritariamente por eles representa mais
da metade das respostas. Ou seja, as mulheres tenderiam a usar mais uma rede
baseada majoritariamente em contatos individuais onde as relagées de proximidade
importam mais, enquanto os homens estariam mais presentes que as mulheres no
aplicativo em que predominam as conversas em grupo, onde a proximidade social
tende a importar menos.

Por quais aplicativos de mensagens as pessoas costumam se informar, por género

d. 8239, GRAFICO 3 - Pergunta:
O, /0 . 16,5% Por quais aplicativos de mensagens
o vocé costuma se informar?
[respostas multiplas]

1%
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Para avaliar um pouco mais essa questao da proximidade social, analisamos ainda os
tipos de conversas individuais e em grupo que as pessoas de cada género declaram
priorizar no WhatsApp, que e o aplicativo mais usado. Ou seja, com quem as pessoas
interagem mais, em conversas individuais ou em grupo via aplicativos de mensagens
com objetivo de se informar?

O que percebemos e que as relagbes com familiares e amigos sao as mais
relevantes para ambos os géneros. No entanto, as mulheres se informam em torno
de 30% mais que os homens em conversas com familiares, seja em interacdes
individuais ou em grupos. Ja para os homens, as conversas com contatos profissionais
sao mais significativas que para as mulheres. Para os homens, as conversas individuais
com contatos profissionais séo apenas meio ponto percentual menos importantes
que aquelas com familiares. Quando se tratam de conversas em grupo, para os
homens as interacoes com contatos profissionais sao ainda mais importantes que
com familiares. No caso das mulheres, o contato com contatos profissionais &
50% menos relevante que aquele com familiares.

Como as pessoas costumam se informam no WhatsApp, por género

e

Em conversas individuais no WhatsApp, vocé costuma se informar conversando com quem?

Familiares Amigos Contatos profissionais® Conhecidos Contatos aleatorios™ Outros
ome 25% 26,4% 24,5% 16,2% 4,3% 3,5%
Mulher 32% 27,3% 16,5% 15,1% 6,1% 3%

No WhatsApp, vocé costuma se informar por que tipos de grupos?

Familiares Amigos Contatos profissionais Conhecidos Contatos aleatorios Outros
m 23,8% 25,7% 25,3% 15,4% 4,6% 5,2%
Mulher 31,1% 25,8% 18,4% 13,4% 1% 4,3%

TABELA 13 - Pergunta 1 - Em conversas individuais no WhatsApp, vocé costuma se informar
conversando com quem? Pergunta 2 - No WhatsApp, vocé costuma se informar por quais tipos
de grupos? [respostas multiplas]

9. Para efeitos de andlise, a categoria apresentada aqui como Contatos Profissionais representa a jungao
de duas opgbes de resposta: colegas de trabalho + contatos profissionais. Entendemos que, apesar de
ligeiramente diferentes, para a andlise aqui apresentada, a jungdo das categorias permite uma melhor
visualizagao dos resultados.

10. No questiondrio havia uma explicagdo aos entrevistados de que contatos aleatérios se referiam a "pessoas
COM guem conversamos Uma ou poucas vezes e que enviam conteudos’”.
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4.2 RENDA

Para a analise de consumo de informagao por renda trabalhamos com a seguinte
distribuicao de dados:

Grafico 4 ¢ Distribuicao da renda da amostra

15,1%

Nao obteve rendimento pessoal

288%
mais de 1a 2 SM

202%
mais de 2 a 5 SM

7,8%
mais de 5 SM

A analise do consumo de informagdes a partir das declaragdes de renda da
amostra analisada'' revela, primeiramente, que existe um padrao entre o consumo
de informac¢des que independe da variavel renda: enquanto as midias tradicionais
(jornais e revistas) nao sao (ou sao pouco) utilizadas pelas pessoas para consumo
de informacgao independente da renda, sites de noticias e TV sao usados com muita
frequéncia por toda a amostra.

O uso de radio para consumo de informagao foi relativamente baixo, chamando a
atencdo apenas para a faixa dos mais ricos (aqueles que recebem mais de cinco
salarios minimos), em que 52,9% das pessoas declararam usar radio com muita
frequéncia para se informar.

A grande maioria das pessoas, independente da renda, usa as redes sociais com
muita frequéncia para se informar (entre 82,2% e 914%). O mesmo acontece com
aplicativos de mensagens instantaneas e sites de busca.

11. Nota metodoldgica: os grupos de renda estabelecidos originalmente foram: até 1 salario minimo, 1 a 2
SM (SM = Salério minimo), 2a 5 SM, 5a 10 SM, 10 a 20 SM, mais de 20 SM. O indice de respondentes que se
declararam receber 5a 10 SM, 10 a 20 SM e mais de 20 SM foi muito baixo. Para fins dessa analise, portanto,
juntamos este grupo em um Unico e consideramos 0s grupos: até 1 salario minimo, mais de 1 a 2 SM, mais
de 2 a5 SM, mais de 5 SM.
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Por quais meios de comunicagao as pessoas costumam se informar, por renda

Fontes de informacgao utilizadas com muita frequéncia por renda

2 0| B | E | L

Renda Jornais Revistas Slte:s_de v Radio
noticias
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Podcasts Aplicativos de | Sites de busca

mensagens

Sociais

Nao obteve
rendimento 6,7% 7,4%
pessoal

54,1%

Até1SM 10% 9,2%

Maisde 1 a
sl 101% | 11,3%

Mais de 2 a ® ®
oy 133% | 7.8%

TABELA 14 - Pergunta - Por onde vocé costuma se informar?

Maisde5SM | 14,3% 8,6%

Uso das redes sociais para consumo de informacgao politica € muito frequente
entre todas as faixas de renda e ainda mais frequente entre os mais ricos: 64%
dos respondentes que possuem renda de ate 1 salario minimo utilizam com muita
frequéncia as redes sociais para consumo de informagéao politica. Percentuais similares
se repetem entre aqueles que tém renda de ate 2 salarios minimos (64,2%) e entre
0s que possuem renda de mais de 2 ate 5 salarios minimos (62,2%). O aumento
significativo neste percentual esta na faixa daqueles que possuem mais de cinco
salarios minimos: destes, 85,7% se informam sobre politica pelas redes sociais.

Das pessoas que declararam renda e disseram usar redes sociais para se informar
(N=747), 88,2% (N=659) se informam pelo WhatsApp, e 19,6% se informam pelo
Telegram (N=147). Observamos, no WhatsApp, uma estabilidade no uso de mensageria
como fonte de informagao. Nesta rede, o uso variou apenas entre 86% e 91% em
todas as faixas de renda.

Sobre o0 uso das redes sociais por prioridade, vimos que, prioritariamente, o
Facebook € a rede que as pessoas, independente da renda, usam para se informar.
O Instagram aparece em segundo lugar, tambem independente da renda. YouTube
e Linkedin crescem a medida que cresce a renda.
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Por quais redes sociais as pessoas costumam se informar prioritariamente, por renda

®

Renda YouTube Facebook Twitter / X Linkedin Instagram TikTok Kwaii
nao obteve

rendimento 10,5% 38,6% 10,5% 0,9% 31,6% 5,3% 2,6%

pessoal
até 1 M 16,3% 41,1% 5,4% 0,5% 30,7% 1.5% I
M | 127% 46,8% 6.8% 1.8% 27,3% 1.4% 3.2%
Mo | 155% 38,1% 9,7% 2,6% 26,5% 4,5% 3,2%
maisde5SM | 18,5% 44,6% 6,2% 4,6% 231% 1,5% 1,5%

TABELA 15 - Pergunta - Por quais redes sociais vocé costuma se informar prioritariamente?

O YouTube e a plataforma onde mais se consome conteudo recomendado, o
que independe da renda (variando entre 19% e 22%). O consumo de conteudo
recomendado cresce a medida que a renda diminui. Esse fenédmeno € observado de

maneira mais consistente tanto no Instagram quanto no Kwai.

Consumo de conteudos recomendados pelas plataformas digitais, por renda

Vocé costuma consumir conteudos recomendados pelas plataformas digitais?

@ 0 @0 8 6 0 6
1=> X J
Renda Linkedin Facebook Isntagram Twitter / X Kwaii Youtube TikTok
nao obteve
rendimento 57% 16,9% 21,1% 7,7% 15,3% 21,1% 12,3%
pessoal
até 1M 6,5% 18,2% 18,1% 7,9% 15,3% 22,1% 11,9%
mals e 9% 17,9% 19,5% 9,7% 11,8% 21,6% 10,3%
T 8,9% 19,1% 17,5% 9,4% 11% 22,2% 12%
mais de 5 SM 10,2% 19,8% 14,4% 13,2% 10,8% 19,2% 12,6%
TABELA 16 - Pergunta - Vocé costuma consumir contetdos recomendados pelas plataformas digitais?
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4.3 IDADE

Para a analise de consumo de informacao por idade trabalhamos com a seguinte
distribuicao de dados:

Grafico 5 « Distribuigao por faixa etaria da amostra

19.9%
16-24 anos

19,6%
25-34 anos

19.4%

35-44 anos

225%
45-59

18,6%
60+

As fontes de informacao menos utilizadas em todas as faixas etarias sao jornais,
revistas, radios e podcasts. O uso de jornais, no entanto, e substancialmente maior
entre as pessoas com mais de 60 anos. 211% das pessoas com mais de 60 anos
usam jornais com muita frequéncia, o que € mais que o dobro das pessoas ate 44
anos (8,5% até 24, 10,2% ateé 34, 8,8% ate 44).

O consumo de redes sociais faz o
caminho inverso e cai dez pontos
percentuais entre os mais jovens
e os mais velhos (87,9% ate 24
e 77,3% nos 60+). Ja o uso de
aplicativos de mensageira e de
sites de busca se mantem alto
e estavel entre todas as faixas
etarias. Essa estabilidade no uso
de mensageria como fonte de
informacao se da especialmente
no WhatsApp. Seu uso varia
apenas entre 85% e 90% em
todas as faixas etarias.
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Por quais meios de comunicagao as pessoas costumam se informar, por idade

o} == ol

O ow = I% o= I 6ﬁ 'E it U Il fo]e @ ( )
%{P%[? D— . s__tI:dI E ?0(1]]_) g e Aplic;l)osde

Faixa Etaria Jornais Revistas n:)teizia: v Radio Soeci:iss Podcasts mensagens Sites de busca
16-24 8,5% 9,5% 64,3% 52,8% 20,1% 87,9% 23,6% 73,4% 76,4%
25-34 10,2% 10,2% 65,3% 55,1% 28,1% 80,6% 27,6% 66,3% 1%
35-44 8,8% 5,7% 68% 64,4% 37,1% 80,4% 17,5% 70,6% 77,3%
45-59 10,7% 10,7% 75,1% 74,7% 43,1% 86,7% 19,6% 73,8% 79,1%

60+ 21,1% 10,3% 77,3% 73% 35,1% 77,3% 21,6% 73,5% 76,2%
TABELA 17 - Pergunta - Por onde vocé costuma se informar?

Quando olhamos para o consumo de redes sociais especificas, o uso do Instagram
como fonte prioritaria de informacao esta consistentemente concentrado nos mais
jovens e cai com a idade, enquanto o Facebook faz o caminho contrario. 26,6% das
pessoas de 16 a 24 anos dizem usar o Facebook como fonte prioritaria enquanto
esse numero chega a 55]1% entre as pessoas de 45 a 59 anos e a 52,8% nas
pessoas com mais de 60 anos.

Ja o Linkedin tem um pico de uso no meio da piramide etaria, entre 35 e 44 anos,
0 que coincide com uma faixa etaria de alta atividade profissional.

Por quais redes sociais as pessoas costumam se informar prioritariamente, por idade

:
it | @ | € (in. &
Faixa Etaria Youtube Facebook Twitter / X Linkedin Isntagram TikTok Kwaii
16-24 10,1% 26,6% 11,2% 1,2% 45% 41% 1,8%
25-34 7,4% 40,7% 10,5% 1,2% 35,2% 0,6% 4,3%
35-44 16,6% 36,8% 4,9% 4,9% 27,6% 3,7% 5,5%
45-59 16,8% 55,1% 6,5% 1,6% 14,1% 2,7% 3,2%
60+ 20,5% 52,8% 4,3% 1,2% 16,8% 2,5% 1,9%

TABELA 18 - Pergunta - Por quais redes sociais vocé costuma se informar prioritariamente?
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O fato de o uso do Instagram estar concentrado entre os mais jovens se reflete
também no consumo de conteudo recomendado nesta rede, que € muito maior
entre os jovens. 56,3% das pessoas entre 16 e 24 anos declaram consumir conteudo
recomendado no Instagram com muita frequéncia, enquanto entre os 60+ essa
porcentagem cai pela metade (28,1%).

O consumo de conteudo recomendado, em geral, cai com o aumento das faixas
etarias. A unica rede em que ha um leve aumento € o facebook (40,2% das
pessoas entre 16 e 24 anos declaram consumir conteudo recomendado com muita
frequéncia. Entre as pessoas com mais de 60 anos, essa taxa e de 43,2%).

n j
Consumo de contetidos recomendados pelas plataformas digitais, por idade

Q
o @ | @ 8 0O
Faixa Etaria Linkedin Facebook Isntagram Twitter / X Kwaii Youtube TikTok
16-24 18,1% 40,2% 56,3% 24,6% 26,6% 51,8% 34,2%
25-34 18,4% 38,8% 45,9% 20,9% 30,1% 46,9% 28,1%
35-44 18,6% 41,2% 37,1% 16% 30,9% 46,9% 25,8%
45-59 18,2% 40,9% 37,3% 19,6% 36,4% 49,3% 23,6%
60+ 12,4% 43,2% 28,1% 17,8% 19,5% 47% 20,5%

TABELA 19 - Pergunta - Vocé costuma consumir conteudos recomendados
pelas plataformas digitais?
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4.4 RAGA

Analisamos os habitos de consumo de informagao a partir da autodeclaracao de
raca dos entrevistados®.

Grafico 6 * Distribui¢ao por grupo racial da amostra

BRANCO NEGRO
454% 54,6%

No geral, os resultados apontam que ndo ha muitas diferencas significativas nos
habitos de consumo entre os grupos analisados. Entre todas as variaveis consideradas
neste relatorio, a de raca foi a que revelou menos variagdes.

Tanto brancos quanto negros exibem padrées muito semelhantes de meios pelos
quais se informam. Em ambos ha uma prevaléncia das fontes digitais - sites e portais
de noticias, redes sociais, sites de busca e aplicativos de mensagem - sobre as
tradicionais - jornais impressos, revistas impressas e programas de radio.

12. Os grupos raciais estabelecidos originalmente foram: pretos, pardos, brancos, indigenas e amarelo, além
das opgdes 'ndo sei' e ‘prefiro ndo responder’. Para efeitos de analise, com o intuito de obter resultados mais
significativos, decidimos trabalhar com os dois grandes grupos que apresentam uma amostra numericamente
significativa: brancos - formado apenas pelas pessoas que se declaram dessa forma - e negros - formado
pela jungéo das pessoas que se declararam pretas e pardas, conforme estabelecido pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica.
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Por quais meios de comunicacao as pessoas costumam se informar, por grupo racial

— 1 Afb
= o= —
Qg@ = -| E = j @flj s @) C— o
Ra . . Sites de S Redes Podcasts Aplicativos de | Sites de busca
Ga Jornais Revistas noticias v Radio Sociais mensagens
BRANCO 10,1% 6,7% 68,0% 62,2% 33,2% 81,1% 21,4% 70,5% 751%
NEGRO 12,8% 10,7% 72,5% 66% 32,1% 84,5% 23,1% 72,8% 79,7%

TABELA 20 - Pergunta - Por onde vocé costuma se informar?

Quando olhamos para as redes sociais mais consumidas, identificamos dados que sugerem
algumas diferencas entre os grupos raciais. No geral, a plataformma mais utilizada por
ambos € o Facebook, sequida pelo Instagram. E justamente na rede de fotos e videos
que reside a principal disincao: enquanto 31,2% dos negros tém o Instagram como
rede prioritaria, essa porcentagem e de 23,1% entre brancos. A logica contraria pode
ser observada no caso Twitter/X, ao qual as pessoas brancas recorrem mais como
fonte de informacao (9,9% x 5,4%). Essa tendéncia tambem aparece em menor grau,
no Facebook (46,8% x 40%).

Por quais redes sociais as pessoas costumam se informar prioritariamente,
por grupo racial

b Q| 0 in S
Raca YouTube Facebook Twitter / X Linkedin Instagram TikTok Kwaii
BRANCO 13,2% 46,8% 9,9% 1.1% 23,1% 2,8% 3%
NEGRO 14,9% 40% 5,4% 2,3% 31,2% 2,7% 3,6%
TABELA 21 - Pergunta: Por quais redes sociais vocé costuma se informar prioritariamente?

Os resultados com relagao ao consumo de conteudo recomendado exibem certa estabilidade
entre os grupos raciais, mas algumas diferencas podem ser apontadas. No Facebook, 43%
dos brancos afirmaram consumir recomendagao, enquanto o indice para negros e de
38,6%. A logica contraria, no entanto, pode ser observada no Instagram - onde 44% de
negros consomem conteudo recomendado, contra 36,6% de brancos - e no YouTube
(50,9% x 45,4%).

As respostas sobre o consumo de conteudos recomendados apontam uma outra diferenca
interessante. Apesar de os numeros serem similares, pessoas negras tendem a consumir
mais conteudos recomendados em todas as redes sociais, exceto no Facebook.
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Consumo de contetidos recomendados pelas plataformas digitais, por grupo racial

de @ 0O @0 8 6 0 6

Raca Linkedin Facebook Instagram Twitter / X Kwaii YouTube TikTok
BRANCO 13,8% 43,1% 36,6% 19,4% 27,2% 45,4% 23,0%
NEGRO 18,9% 38,6% 44% 20,1% 29,8% 50,9% 29,1%

TABELA 22 - Pergunta - Vocé costuma consumir conteudos recomendados
pelas plataformas digitais?

Um dado que chamou nossa atencao foi o fato de pessoas negras recorrerem mais a
contatos profissionais em busca de informagao. Como mostra a Tabela 28, o uso do
Linkedin - uma rede eminentemente profissional - como fonte de informacao prioritaria,
ainda que baixo, € 100% maior entre pessoas negras (2,3% x 1%). Alem disso, o consumo
de conteudo recomendado nesta mesma rede e quase 50% maior entre pessoas negras
(13,8% x 18,9%).

Quando observamos os tipos de conversas tanto individuais quanto em grupo no
WhatsApp, percebemos que pessoas negras recorrem mais a contatos profissionais que
as pessoas brancas, que apresentam taxas comparativamente maiores nos contatos
com amigos. Portanto, parece haver uma tendéncia maior de valorizagao de processos de
informacgéao via contatos profissionais entre as pessoas negras do que entre as brancas.

Como as pessoas costumam se informam no WhatsApp, por grupo racial

Em conversas individuais no WhatsApp, vocé costuma se informar conversando com quem?

Familiares Amigos Contatos profissionais’ Conhecidos Contatos aleatérios™ Outros
BRANCO 29,7% 28,7% 18,8% 15,6% 4,3% 3%
NEGRO 27,4% 24,9% 22,5% 15,9% 6,1% 31%

No WhatsApp, vocé costuma se informar por que tipos de grupos?

Familiares Amigos Contatos profissionais Conhecidos Contatos aleatorios Outros
BRANCO 29% 29,1% 19,7% 13,1% 41% 5%
NEGRO 26,2% 22,6% 24,0% 15,5% 7,4% 4,2%

TABELA 23 - Perguntas - Em conversas individuais no WhatsApp, vocé costuma se informar
conversando com quem? No WhatsApp, vocé costuma se informar por que tipos de grupos?
[respostas mudltiplas]

13. Para efeitos de anadlise, a categoria apresentada aqui como Contatos Profissionais representa a jungao
de duas opgdes de resposta: colegas de trabalho + contatos profissionais. Entendemos que, apesar de
ligeiramente diferentes, para a andlise aqui apresentada, a juncdo das categorias permite uma melhor
visualizagao dos resultados.

14. No questionario havia uma explicagao aos entrevistados de que contatos aleatdrios se referiam a "pessoas
COM guem conversamos Uma ou poucas vezes e que enviam conteldos”.
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S.

NOTA METODOLOGICA

Metodologia aplicada

o O OO0 OO0 O

O

O O

Pesquisa quantitativa, em amostra nacional, realizada pelo IBPAD (Instituto
Brasileiro de Pesquisa e Analise de Dados).

Amostragem de 1000 entrevistas.

Metodo de painel online, com convites aleatorizados.

Pesquisa foi aplicada entre 27 de abril € 9 de maio de 2023.

Publico alvo de populagdo acima de 16 anos, de todas as regides brasileiras.

Amostra selecionada a partir do painel online de respondentes utilizando a
fornecedora de painelistas Netquest, seguindo as normas da ISO 26.362, que
normatiza a regra de estudos online.

Tecnica de selegéo foi a aleatoria estratificada por cotas, sendo elas: (a) sexo,
(b) idade, (c) regidao e (d) classe e seguiu a distribuicdo observada pelo IBGE.
Os dados nao foram pos-estratificados com a tecnica de Propensity Score.

Media de tempo de resposta foi de 13 minutos e 55 segundos.

Padrao de uma casa decimal na apresentacao de porcentagem ao longo
do documento.




Relatorio Desigualdades informativas | Al A K& mo

6. Sobre o projeto

Este relatorio faz parte do projeto Desigualdades Informativas e tem como principal
objetivo compreender de que forma aspectos socio-demograficos impactam no consumo
de informacao digital dos brasileiros. Os habitos de informagao nesses ambientes sao muito
diversos e o estudo busca preencher uma lacuna de falta de dados a respeito das tendéncias
gerais de formatos mais utilizados, plataformas mais consumidas, fontes mais recorrentes,
dentre outros. Sendo assim, a pesquisa joga luz sobre as escolhas e preferéncias de pessoas
em diferentes condi¢des sociais e culturais e de que modo as desigualdades podem explicar

determinados habitos digitais.

Para saber mais, acesse: alafialab.org
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