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Resumo

As pessoas, de um modo geral, acreditam na capacidade da midia de influenciar os outros.
Mais ainda, elas também acreditam em sua prdpria capacidade de avaliar o tipo e o grau dessa
influéncia e podem agir em fung¢éo disso — fenémeno conhecido com Efeito de Terceira Pessoa
(ETP). Como, entao, as pessoas costumam avaliar a influéncia de conteudos midiaticos sobre
a decisdo de voto dos outros? O propdsito deste estudo, portanto, é examinar alguns
pressupostos da hipdtese do ETP a partir da percepgao dos individuos acerca do grau de
influéncia de quatro tipos de contetido (noticias, debates, pesquisas de opinido e, sobretudo,
conteudos do WhatsApp) sobre a sua decisdo de voto e sobre a decisdo de voto dos outros,
durante a campanha presidencial brasileira de 2018. Os dados para a pesquisa foram
coletados por meio de questionario online divulgado entre grupos de WhatsApp, logo apds o
primeiro turno, e contou com a participagdo de 155 pessoas. Os resultados confirmaram as
principais hipdteses relacionadas ao ETP, sobretudo no que diz respeito aos conteudos que
circularam no WhatsApp.

Palavras-chave: efeito de terceira pessoa; WhatsApp; eleigcbes 2018.

Abstract

People generally believe in the media’s ability to influence others. Moreover, they also believe
in their own ability to evaluate the type and degree of this influence and they can act accordingly
- a phenomenon known as Third Person Effect (TPE). How then do people often perceive the
influence of media content on the voting decision of others? The purpose of this study,
therefore, is to examine if some assumptions of the third-person effect hypothesis can explain
people’'s perceptions of the influence of four types of content (news, debates, elections polls,
and WhatsApp’s content) on their voting decision and the voting decision of others during the
2018 Brazilian presidential campaign. The data were collected through an online survey spread
among WhatsApp groups, after the first electoral round; 155 people responded to the survey.
The results confirmed the main hypotheses related to TPE, especially with regard to the content
that circulated on WhatsApp.

Keywords: third person effect; WhatsApp; elections.
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xiste uma longa tradicdo de estudos empiricos sobre os efeitos dos meios de

comunicacdo (ou media effects). A maior parte desses estudos tem buscado

compreender a natureza e as consequéncias dos efeitos dos media na opinido,

nas atitudes e no comportamento das pessoas. O pressuposto comum a esse tipo
de abordagem ¢ que a exposi¢ao direta a conteudos da comunicagdo de massa, a curto ou
a longo prazo, exerce, de algum modo e em alguma medida, influéncia sobre as crengas
e o comportamento dos individuos. Outra parte dos estudos, no entanto, tem abordado a
questdo por um angulo diferente; eles t€ém procurado examinar as crencas das pessoas
acerca dos efeitos da comunicagdo de massa na sociedade ¢ as eventuais reagoes dessas
pessoas em fung¢do de tais crengas (Perloff, 2002). O que estd em jogo aqui, portanto, ndo
¢ o efeito real, efetivo, direto das mensagens dos media sobre os individuos, € sim 0 modo
como a simples presuncao, impressao, convic¢ao (ou ainda, em inglés, perception) de que
tais mensagens exercerao efeito persuasivo sobre os outros pode afetar a opinido, a atitude
e o comportamento das pessoas — um fendmeno que tem sido chamado de influéncia da

influéncia presumida (Gunther; Storey, 2003).

Os estudos sobre a hipotese do efeito de terceira pessoa (ETP) inserem-se neste segundo
tipo de abordagem!. De modo geral, a hipotese do ETP diz respeito a uma tendéncia,
comum entre as pessoas, de considerar que certas mensagens e contetidos da comunicacao

de massa exercem uma influéncia maior nos outros do que nelas mesmas (Davison, 1983).

! Proposto por Gunther € Storey (2003), a abordagem da influéncia da influéncia presumida tem a pretensdo
de ser um modelo explicativo mais amplo sobre os efeitos indiretos dos media do que a hipotese do ETP,
que seria apenas um dos casos desse modelo. Segundo os autores, o modelo da influéncia da influéncia
presumida difere em dois aspectos da hipdtese do ETP: 1) a validade do modelo ndo depende da avaliagdo
prévia das pessoas de que as mensagens teriam um efeito prejudicial ou negativo (uma condig¢@o que tem
se mostrado significativa nos estudos de ETP) e 2) as consequéncias sobre as atitudes ¢ o0 comportamento
das pessoas ndo estdo ancoradas na diferencga entre a avaliagdo do efeito em si mesmo e a avaliagdo do
efeito nos outros (no caso do modelo dos autores, a avaliagdo que se faz do efeito em si mesmo seria
desnecessaria).



Assim, ao tomarem conhecimento acerca de um conteiido midiatico e, sobretudo, apo6s

julgarem que sua influéncia ¢ de algum modo prejudicial ou negativa, os individuos
tendem a achar que s3o ou serdo pouco influenciados por ele, mas que as outras pessoas,
mais vulneraveis e susceptiveis a seus efeitos persuasivos, ndo terdo a mesma sorte. E
mais, em funcdo dessa conjectura sobre a efetividade da influéncia persuasiva da
mensagem nos outros (em terceiros), esses individuos podem ser induzidos a mudar as
suas atitudes ou o seu comportamento, sem que exista, de fato, qualquer confirmacgao

dessa influéncia.

Esta hipdtese do ETP tem sido extensivamente testada e comprovada ha mais de trés
décadas, considerando-se conteudos relacionados aos campos da cultura e entretenimento
(Mcleod; Eveland; Nathanson, 1997; Hoffner et al., 2001; Scharrer; Leone, 2008;
Dalmonte, 2006) , da publicidade e propaganda (Gunther; Thorson, 1992; Price;
Tewksbury; Huang, 1998; Aggio, 2010; Almada; Rosseto, 2014), do jornalismo
(Banning; Sweetser, 2007; Junior, 2009) e das midias digitais (Tsay Vogel, 2016; Lev-
On, 2017). Também no campo da politica, a hipdtese tem sido aplicada, sobretudo, para
se investigar a impressao das pessoas acerca da influéncia de certos conteudos midiaticos
sobre as inteng¢des de voto. Jang e Kim (2018), por exemplo, realizaram um estudo para
investigar como as pessoas avaliavam o impacto das fake news sobre sua propria decisdo
de voto e sobre a decisdo de voto dos outros, no contexto da campanha presidencial norte-
americana de 2016, e encontraram evidéncias do efeito de terceira pessoa. O estudo
revelou que, para os eleitores democratas, os eleitores republicanos teriam sofrido maior
influéncia das fake news do que eles proprios, e vice-versa. Os autores notaram também
que o grau de ETP estava positivamente associado a disposi¢ao do individuo em apoiar
algum tipo de intervencdo para promover a capacitagdo dos eleitores para lidar com

conteudos midiaticos (media literacy).

A avaliacdo das pessoas acerca do impacto das sondagens de opinido sobre as decisdes
de voto dos eleitores também se tornou uma questdo de interesse nesse tipo de estudo.
Price e Stroud (2005) verificaram que os eleitores tendem a acreditar que as pesquisas de
opinido influenciam mais aos outros do que a eles proprios no que diz respeito a decisdo

do voto e que essa suposi¢do era ainda maior quando as pessoas consideravam as



sondagens de opinido como prejudiciais para a sociedade. Chung, Heo e Moon (2018)

desenharam um estudo visando comparar o efeito presumido e o efeito real das pesquisas
de opinido sobre as intengdes de voto e constataram que os eleitores tendem a subestimar
o impacto dessas pesquisas em suas preferéncias eleitorais e, a0 mesmo tempo, tendem a

superestimar seu efeito sobre as preferéncias dos outros.

Em um estudo realizado durante as eleigdes norte-americanas de 1996, Salwen (1998)
também verificou que as pessoas tendiam a acreditar que a cobertura midiatica sobre as
elei¢des e os candidatos, no radio, na TV e nos jornais impressos exercia maior influéncia
nos outros do que nelas mesmas e que esta crenca estava associada a disposi¢ao dessas
pessoas em apoiar politicas de restricdes a essas mensagens. Cohen e Tsfati (2009), no
contexto das elei¢cdes parlamentares israelenses de 2003 e 2006, notaram que a suposicao
das pessoas de que os media exerciam grande influéncia sobre a decisdo de voto dos
outros estava associada a decis@o dessas pessoas de adotar um voto estratégico, um tipo
de voto que ndo se baseia apenas na afinidade partidaria ou ideologica, mas também em

calculos sobre possiveis resultados.

Rucinski e Salmon (1990), na ocasido da eleicdo presidencial americana de 1988,
investigaram a impressdo das pessoas a respeito do grau de influéncia de diversos tipos
de contetdo politico (noticias, propaganda politica, propaganda politica negativa, debates
e pesquisa de opinido) sobre as decisdes de voto, das proprias pessoas e dos outros, e
constataram que o efeito de terceira pessoa era maior entre aqueles tipos de conteudo que
as pessoas julgavam ser mais prejudiciais ao sistema politico. Duck, Hogg e Terry (1995)
também realizaram um estudo durante as elei¢cOes australianas de 1993, considerando os
mesmos tipos de conteudo de Rucinski e Salmon (1990), e mais uma vez encontraram
evidéncias que corroboram a hipotese do ETP. Em suma, todos estes estudos tém
demonstrado que as pessoas tendem a acreditar que os contetdos politicos midiaticos
exercem maior influéncia na decisao de voto dos outros do que em sua préopria decisdo e

que, as vezes, esta suposi¢do pode fazer com que ajam de forma diferente.

No Brasil, ainda h4d uma caréncia de pesquisas que verifiquem a pertinéncia da hipotese
do ETP no que diz respeito a estimativa das pessoas acerca do impacto dos diversos tipos

de conteudo sobre as decisdes de voto. Em um dos poucos estudos sobre o tema, Braga



(2010) buscou verificar de que modo os eleitores alagoanos avaliavam o impacto da

cobertura jornalistica relativa a Operacdo Taturana, que investigava desvio de recursos
na Assembleia Legislativa de Alagoas, em suas inten¢des de voto e nas intengdes de voto
dos outros. O estudo constatou que, por se tratar de um conteudo socialmente desejavel,
as pessoas tendiam a estimar um maior efeito das noticias sobre si do que nos outros e
também a acreditar que teriam menor probabilidade de votar nos deputados indiciados do

que os outros, indicando assim um resultado reverso ao ETP.

O presente artigo, portanto, pretende preencher essa lacuna em nossos estudos sobre ETP
propondo-se a investigar de que maneira as pessoas avaliaram o impacto de diversos tipos
de contetido politico (noticias, debates entre candidatos, pesquisas de opinido e, em
especial, conteudos que circularam no WhatsApp) sobre a sua decis@o de voto e sobre a
decisdo de voto dos outros. A pesquisa foi realizada no contexto da elei¢ao presidencial
brasileira de 2018, pleito que foi marcado, entre outros aspectos, por um ambiente politico
extremamente polarizado, por um clima de forte desconfianga em relacdo ao jornalismo
tradicional e pela vitoria de Jair Bolsonaro, um candidato da extrema-direita conhecido
por sua postura militar, conservadora e radical, filiado a um partido politico jovem e, até
entdo, de pouca expressdo, sem o apoio de grande parte da imprensa tradicional e sem
uma coalizdo forte que lhe garantisse volumosos recursos financeiros para a campanha e
maior tempo na propaganda eleitoral gratuita. A campanha de Bolsonaro, no entanto,
utilizou intensamente os recursos das plataformas digitais (sobretudo, o WhatsApp) para
disseminar seus contetidos e para articular e mobilizar uma densa rede de apoiadores, que

potencializavam a circulacdo dessas mensagens (Dos Santos et al., 2019).

E importante destacar, portanto, o papel significativo que a circulagdo e o consumo de
informacgdes politicas por meio do WhatsApp podem ter exercido no modo como as
pessoas decidiram seu voto nesse processo eleitoral. Por outro lado, esta influéncia esta
longe de ser vista como positiva, uma vez que o WhatsApp também tem sido considerado
como o0 ambiente por exceléncia por onde circularam as propagandas negativas e as fake
news, especialmente durante a campanha. Por ser uma novidade nesse processo, convém
questionar, mais especificamente, como as pessoas avaliaram a influéncia dos conteudos

que circularam no WhatsApp sobre a sua decisdo de voto e a decisdo de voto dos outros.



Na linha dos estudos anteriores, espera-se encontrar que os contetidos do WhatsApp, por

serem considerados os mais prejudiciais ao processo eleitoral, apresentem maior
intensidade do efeito de terceira pessoa do que os demais tipos de contetido considerados

no estudo.

O artigo segue estruturado em quatro se¢des e uma conclusdo. Na primeira sec¢ao, a partir
de uma revisao da literatura, apresentam-se os pressupostos gerais da hipétese do ETP,
de onde sdo extraidas as primeiras hipoteses de trabalho. A se¢do seguinte busca examinar
os principais fatores que podem interferir na presenca ¢ na intensidade do ETP,
complementando assim o conjunto de hipdteses da pesquisa. A terceira secdo ¢
metodologica e apresenta os procedimentos da pesquisa empirica, que foi realizada logo
apos a conclusdo do primeiro turno e contou com a participagdo de 155 pessoas, que
responderam completamente a um questiondrio online divulgado entre grupos de
WhatsApp, na ocasido. A quarta secdo apresenta a analise dos dados coletados e discute
os resultados da pesquisa, relacionando-os com as hipoteses. Finalmente, a conclusio

encerra a discussao.

A hipotese do Efeito de Terceira Pessoa

Nao ha nada de tdo complicado na hipotese do ETP que ndo possa ser explicado por meio
de uma anedota. E com este recurso, alids, que Davison (1983) introduz a questio no
campo de estudos da comunicagdo. Entre as breves narrativas que apresenta, talvez a mais
elucidativa seja a que trata de um acontecimento da II Guerra Mundial. O fato ocorreu na
Ilha de Iwo Jima, onde os japoneses lancaram, de seus avides, panfletos visando persuadir
os soldados negros das tropas americanas, comandadas por oficiais brancos, a desistirem
de lutar. No panfleto, os japoneses argumentavam que sua luta era contra os americanos
brancos e, portanto, ndo fazia sentido o soldado negro arriscar a sua vida para defendé-
los. No dia seguinte, conta Davison, sem que tenha havido qualquer evidéncia do efeito
persuasivo da propaganda sobre os soldados, as tropas foram removidas pelos oficiais —

aqueles que de fato agiram em funcao da mensagem.



Assim, em sua formulacdo inicial, a hipdtese sugere que “as pessoas tendem a

superestimar a influéncia da comunicagao de massa sobre as atitudes e 0 comportamento
dos outros” e que “o impacto esperado dessa comunicagao sobre os outros pode leva-las
a realizar alguma acao” (Davison, 1983, p. 3). Com o avanco das pesquisas, no entanto,
observou-se que o ETP ndo apenas ocorre por causa da tendéncia a superestimar os efeitos
da comunicacido de massa sobre as atitudes e comportamentos dos outros, mas também
porque as pessoas podem subestimar os efeitos desses contetidos sobre suas proprias

atitudes e comportamentos, ou por combinacao de ambas as coisas (Perfloff, 1993).

Costuma-se decompor a hipotese do ETP em dois componentes que, embora
relacionados, sdo apenas unilateralmente dependentes. Ha claramente um componente
perceptivo, no sentido de que a crenga pessoal acerca dos efeitos da midia estd baseada
em impressodes gerais, em indicios imprecisos ou em vagas suposi¢cdes que sdo extraidas
da propria experiéncia de vida, e que diz respeito a essa tendéncia dos individuos em
acreditar que os conteudos dos media exercem maior impacto sobre as opinides, as
atitudes e o comportamento dos outros do que sobre as deles mesmos. Essa € a parte da
hipotese que mais tem sido, ao longo desses anos, consistentemente comprovada

(Eveland; Mcleod, 1999; Park et al., 2012; Tsay-Vogel, 2016; Lo; Wei; Lu, 2017).
Empiricamente, o componente perceptivo da hipdtese ¢ verificado aferindo-se a
discrepancia ou a diferenga entre a estimativa que o individuo faz do grau de influéncia
do conteudo sobre os outros e sua estimativa do grau de influéncia desse mesmo contetudo
sobre si proprio. Se o resultado do célculo for positivo, ja se tem um indicio do ETP, e
quanto maior for o resultado dessa diferenga entre as estimativas, maior serd a forga e a
presenca do componente perceptivo da hipdtese. Por outro lado, um resultado negativo ¢
indicativo de uma circunstancia reversa a esperada, isto ¢, uma circunstancia na qual o

individuo admite ter sido mais influenciado pelo conteudo da midia do que os outros

(Golan; Day, 2008).

O outro componente da hipotese € comportamental e sugere que as impressdes das
pessoas acerca dos efeitos da comunicagdo de massa sobre os outros podem influenciar
as suas agdes. Em outras palavras, o componente comportamental supde que, diante da

expectativa de que os outros serdo afetados pelo conteido da midia e antecipando os



resultados e as provaveis consequéncias disso, as pessoas podem ser levadas a agir e a se

expressar (ou podem deixar de agir ou de se expressar). Este ¢ o componente da hipdtese
mais dificil de ser comprovado empiricamente, porém os estudos nesse campo tém
apontado alguns aspectos que tornam o seu efeito mais evidente: 1) isso pode ocorrer nas
circunstancias em que hé uma profunda discordancia moral em relagdo ao conteudo ou 2)
quando as pessoas avaliam que a exposi¢do ao conteudo serd extremamente prejudicial
aos outros, especialmente para aqueles que consideram ser mais vulneraveis e
susceptiveis a esses efeitos, como as criangas por exemplo (Gunther, 1995; Mcleod;
Eveland; Nathanson, 1997; Rojas; Shah; Faber, 1996; Salwen; Dupagne, 1999; Scharrer,
2002; Gomes; Barros, 2014). Fundamental que fique claro, contudo, que as mudangas de
atitude e, sobretudo, de comportamento ndo ocorrem em funcdo do efeito persuasivo
direto da mensagem da midia sobre as pessoas, mas se ddo em fungdo da crenga de que
os efeitos negativos presumivelmente afetardo os outros, € as pessoas agem, entdo, para

evitar ou demover os efeitos previstos.

Geralmente, verifica-se o componente comportamental da hipotese avaliando-se a
disposi¢do dos individuos de endossar ou ndo a censura do conteido mididtico em
questdo. Os resultados apresentados pela literatura, entretanto, sdo dubios. No caso de
conteidos de entretenimento ou de publicidade considerados como socialmente
prejudiciais (por exemplo, contetdos violentos, pornografia ou propagandas de bebida e
cigarro), o efeito de terceira pessoa aparece fortemente correlacionado com a disposicao
dos individuos em restringir estes tipos de contetido. Por outro lado, quando os conteudos
de noticias ou de comunicagdes politicas sdo considerados como socialmente prejudiciais,
essa correlacdo ndo aparece tao forte assim (Perloff, 1999). Aparentemente, as pessoas
tém mais facilidade em apoiar a restricdo de contetidos de entretenimento do que de
conteudos do jornalismo. Para além disso, o ETP pode interferir também na avaliacao das
pessoas acerca da opinido publica e, desse modo, pode interagir com ou reforgar outros
efeitos dos media, tais como o agendamento ¢ a espiral de siléncio (Willnat, 1996; Perloff,

2002).

Assim, com base na discussdo precedente, propde-se as seguintes hipoteses para este

estudo:



Hi: de modo geral, as pessoas julgarao que todos os tipos de contetido (noticias, debates,

pesquisas de opinido e conteidos do WhatsApp) terdo maior influéncia sobre a decisdo

de voto dos outros do que sobre a sua propria.

H2: a magnitude do componente perceptivo do ETP estara correlacionada com a

disposi¢do da pessoa em agir (componente comportamental).

Fatores moderadores do ETP

Nao ¢ tao facil explicar a ocorréncia do efeito de terceira pessoa e, por iSso mesmo,
algumas alternativas tém sido colocadas a prova (Rucinski; Salmon, 1990; Gunther, 1991;
Perloff, 2002; Shen; Sun; Pan, 2018). A explicacdo mais plausivel at¢ o momento, no
entanto, baseia-se na presenga de dois mecanismos cognitivos que se reforcam
mutuamente, conhecidos, no ambito da Psicologia, como otimismo irrealista e ego-
enhancement. O otimismo irrealista ou otimismo enviesado diz respeito a uma tendéncia
dos individuos em acreditar que passardo por menos experiéncias negativas do que os
outros, enquanto o ego-enhancement ou self-enhancement refere-se a uma tendéncia que
a pessoa possui de reforcar a sua autoestima e de se considerar melhor e mais inteligente
do que os outros. Dado esses dois mecanismos cognitivos, quando as pessoas estao diante
de um contetido midiatico que avaliam como prejudicial, ¢ muito provavel que elas
procurem refor¢ar essas tendéncias considerando-se mais resistentes a persuasiao ou

menos susceptiveis a seus efeitos negativos (Gunther; Mundy, 1993).

Essa explicacdo tem se mostrado compativel com os resultados dos estudos empiricos.
As pesquisas sobre ETP tém verificado, por exemplo, que o julgamento das pessoas a
respeito da conveniéncia social (em inglés, social desirability) da mensagem ¢ um
importante moderador do efeito de terceira pessoa. Nesse caso, os individuos podem
considerar a influéncia de um contetido midiadtico como algo prejudicial, negativo,
indesejavel ou inconveniente socialmente, podem também apresentar uma profunda
discordancia moral em relacdo ao conteido ou podem ainda desconfiar da fonte de
informacdo. Os resultados acumulados tém constatado que, quando as pessoas estdo

diante de um contetido que julgam ser inconveniente — ou numa circunstancia em que o



individuo avalia ndo ser de bom-tom admitir a influéncia desse tipo de conteudo —, o

efeito de terceira pessoa aparece de modo mais pronunciado, com as pessoas indicando
uma maior influéncia nos outros do que nelas mesmas. Por outro lado, quando estdo
diante de um contetudo considerado como conveniente — ou numa circunstancia em que
admitir a influéncia pode indicar a posse de caracteristicas socialmente valorizadas —,
encontra-se ou um efeito de terceira pessoa reduzido, ou a auséncia do efeito de terceira
pessoa, ou ainda uma situagdo reversa, com as pessoas admitindo que foram mais
influenciadas (Eveland; Mcleod, 1999; Gunther; Thorson, 1992; Hoorens; Ruiter, 1996;
White, 1997). Tendo isto em consideragdo, portanto, propde-se as seguintes hipoteses

para este estudo:

Hs: o grau de inconveniéncia social dos diferentes tipos de contetido estara positivamente

relacionado a magnitude do efeito de terceira pessoa em cada um deles.

H4: o grau de desconfianca em relacdo ao tipo de conteudo estard positivamente

relacionado a magnitude do efeito de terceira pessoa.

Outro aspecto apontado pela literatura especializada como moderador importante do
efeito de terceira pessoa tem a ver com o que se tem chamado de corolario da distancia
social, isto ¢, a constatacdo de que a magnitude do ETP cresce a medida em que se
aumenta a distancia social percebida pelo individuo entre ele e os outros. A distancia
social pode ser entendida em termos do grau de semelhanca subjetiva ou de proximidade
social entre o individuo e os outros (Tsfati; Cohen, 2004; Jensen; Hurley, 2005). Dito de
outra maneira, isso significa que quando o individuo se sente mais préximo das “outras
pessoas” ou quando de alguma maneira se identifica com elas, a sua tendéncia é estimar
uma menor influéncia do contetido sobre essas pessoas. A magnitude da influéncia
presumida aumenta, contudo, a medida em que o individuo se percebe mais distante
socialmente ou mais diferente das outras pessoas. Esse aspecto tem sido verificado tanto
a partir de generalizagdes lineares dos grupos sociais dos quais o individuo faz parte
(nesse caso, “os outros” podem ser familiares, amigos, concidaddos, publico em geral e
assim por diante), quanto a partir da presenca do individuo em grupos sociais mais
identitarios — e, nesse caso, “os outros” sdo aqueles que ndo pertencem ao grupo do

individuo (Cohen et al., 1988; Elder; Douglas; Sutton, 2006). Em ambas as



circunstancias, nota-se uma variagdo entre as estimativas de influéncia que os individuos

fazem para as pessoas que consideram mais proximas e as que consideram mais distantes.

Nesse sentido, propde-se a seguinte hipdtese de pesquisa:
Hs: a magnitude do ETP ira aumentar a medida que se aumenta a distancia social.

Além desses aspectos, fatores tais como o nivel de escolaridade do individuo e o nivel de
conhecimento que julga ter sobre o tema em questio também sdo apontados como
moderadores importantes do ETP. As pessoas com maiores niveis de escolaridade
normalmente consideram-se como intelectualmente superiores ou mais capazes que 0s
outros e, portanto, tendem a acreditar que sdo mais resistentes aos contetidos persuasivos
dos media. Do mesmo modo, as pessoas que se consideram especialistas num tema, diante
de um conteudo midiatico sobre o assunto, tendem a acreditar que o seu conhecimento
mitiga ou anula qualquer efeito negativo ou persuasivo da mensagem, e que a falta desse
conhecimento torna os outros mais vulneraveis (Tiedge et al., 1991; Perloff, 1999;
Perloff, 2002). Outro fator individual que interfere no ETP diz respeito ao envolvimento
extremo ou apaixonado do individuo com uma causa ou uma forte identificagdo sua com
um grupo social — aspecto esse que tem sido denominado como ego-involvement. Nesses
casos, os individuos tendem a acreditar que os contetdos dos media t€ém uma inclina¢ao
contraria a sua posi¢do e, dessa forma, dificilmente admitirdo que s@o influenciados por
ele (Duck; Hogg; Terry, 1995; Perloff, 1989). Para este estudo, contudo, propde-se

verificar a seguinte hipotese:

Hs: As pessoas com maior nivel de escolaridade tendem a estimar maior ETP do que as

pessoas com menor nivel de escolaridade.

Desenho da pesquisa: variaveis e metodo

Este estudo pretende confrontar as hipdteses relacionadas ao ETP com a avaliacao das
pessoas acerca da influéncia de quatro tipos de contetidos politicos (noticias, debates,
pesquisas de opinido e conteidos do WhatsApp) sobre a sua decisao de voto e a decisdao

de voto dos outros, durante a elei¢do presidencial do Brasil em 2018. Os dados para esta



pesquisa foram coletados por meio de um questionario online, elaborado com o auxilio

da ferramenta Google Forms, e aplicado entre os dias 09 e 10 de outubro de 2018, logo
apos o encerramento do primeiro turno das eleigdes. A amostra foi constituida recorrendo-
se a uma técnica de amostragem ndo probabilistica conhecida como snowball (bola de
neve): o link para o questionario foi compartilhado, inicialmente, em alguns grupos do
WhatsApp dos quais o autor faz parte e, entdo, os participantes foram estimulados a
compartilhar o link em seus grupos pessoais e convidar novos participantes da sua rede

de contatos?. Ao final, 155 pessoas responderam completamente o questionario.

Medidas

Estimativa da influéncia em si mesmo e nos outros. Para cada um dos quatro tipos de
conteudo (noticias, debates na TV, pesquisas de intencdo de voto e conteudos
disseminados via WhatsApp), relacionados as campanhas presidenciais de 2018,
solicitou-se dos participantes que estimassem o grau de influéncia sobre a sua inten¢do
de voto, sobre a inten¢do de voto de seus amigos e familiares e sobre a inten¢ao de voto
da maior parte dos brasileiros. Os participantes responderam utilizando uma escala de 7

pontos (onde 1 correspondia a “Nenhuma influéncia” e 7 a “Muita influéncia”).

Inconveniéncia social. Para verificar a inconveniéncia social de cada um dos quatro tipos
de conteudo, solicitou-se aos participantes que avaliassem em que medida a presenga
daquele conteudo prejudicava o processo eleitoral. Novamente, os participantes
responderam utilizando uma escala de 7 pontos (onde 1 correspondia a “Nao prejudica
em nada” e 7 a “Prejudica totalmente”). Naturalmente, os maiores valores da escala

refletem as avaliagdes de que o conteudo € inconveniente socialmente.

Nivel de confian¢a. Duas perguntas buscaram avaliar o nivel de confianca dos

participantes em relacdo a dois tipos de conteudo (as noticias e os conteudos do

2Como se sabe, o problema com a amostragem ndo probabilistica ¢ sua dificuldade em permitir
generalizagdes dos resultados. No entanto, Hayes (2005) argumenta que, embora ndo ajudem a fazer
inferéncias sobre a populacéo, esse tipo de amostra pode ser util para se fazer inferéncias sobre o processo,
isto €, para verificar se o que a teoria espera que acontega, de fato acontece no contexto do estudo empirico
realizado.



WhatsApp). E suposto aqui que esses dois tipos de conteudo tenham sido objetos de

critica e de maior descrédito por parte da populagdo, durante o periodo eleitoral. Mais
uma vez, os participantes responderam utilizando uma escala de 7 pontos (onde 1

correspondia a “Desconfio totalmente” e 7 a “Confio totalmente”).

Envolvimento politico. Para saber o nivel de envolvimento dos participantes em relacao
as campanhas, perguntou-se “em que medida vocé tem se envolvido, nessas eleigdes, com
a campanha de um candidato (isto ¢, tem participado de discussdes e grupos relacionados,
compartilhado informagdes nas redes sociais, convencido pessoas a votar, assumido
publicamente sua preferéncia)?”. Os participantes responderam utilizando uma escala de

7 pontos (onde 1 correspondia a “Nenhum envolvimento” e 7 a “Totalmente envolvido™).

Uso da midia. Solicitou-se aos participantes que indicassem, considerando o ultimo més,
a frequéncia com que teriam consumido informagdes politicas mediante os noticiarios da
TV, os sites de noticia e 0 WhatsApp. Para cada um desses tipos de midia, as op¢des de
resposta foram: “nunca”; “raramente”; “uma vez por semana”; “algumas vezes por

semana”; e “diariamente”.

Atitude em relagdo ao conteudo. Para verificar o componente comportamental da
hipotese, apresentou-se aos participantes um conteudo de teor negativo em relagdo a um
dos candidatos que disputavam o pleito (Fig. 1). Em seguida, solicitou-se, mais uma vez,
que os participantes estimassem a influéncia daquele contetudo especifico, compartilhado
por WhatsApp, na sua intencao de voto, na intengdo de voto de seus amigos e familiares
e na inten¢do de voto da maior parte dos brasileiros. Apds isso, pediu-se aos participantes
que respondessem a seguinte situacdo: “ao receber uma imagem como esta acima, em um
grupo de WhatsApp, no periodo de campanha, vocé...”. Os participantes poderiam
escolher entre seguintes opgdes de resposta: (1) “ignoraria e apagaria a imagem”; (2)
“compartilharia em outros grupos”; (3) “repreenderia quem enviou”; (4) “denunciaria as
instancias competentes”; e (5) “expulsaria a pessoa do grupo, caso fosse administrador”.
Para os propositos desse estudo, as trés ultimas respostas (3, 4 e 5) foram consideradas
como manifestagdes da disposi¢do de agir do individuo. A resposta (1) representa uma
situagdo inercial e a resposta (2) representa uma acdo em fun¢do de um efeito reverso da

hipotese de ETP.



Figura 1 — Imagem apresentada aos participantes para o teste comportamental

Fonte: Circulagdo no WhatsApp

Outras variaveis. Considerou-se ainda nesse estudo algumas varidveis demograficas,
como idade, sexo, renda familiar e escolaridade. Perguntou-se também pelo
posicionamento politico do participante (direita, centro-direita, centro, centro-esquerda,

esquerda e nenhuma).

Uma vez concluida a etapa da coleta, os dados foram transferidos para uma planilha e
inseridos no programa IBM SPSS Statistics, onde foram realizadas as analises. Para testar
as hipoteses de pesquisa, os dados foram analisados basicamente de duas maneiras: (1)
em alguns casos, foi realizada apenas uma comparacdo simples entre os valores das
médias das variaveis e (2), em outros casos, para demonstrar relagdes entre as variaveis,
foram realizados testes de correlagdo de Pearson. Como se sabe, o teste de correlacao de
Pearson ¢ um recurso comum para se verificar a forca e a direcdo de uma associacao
linear entre duas varidveis quantitativas. Seu resultado pode variar entre 1 e -1. Quanto
mais proximo o resultado for do valor 1 (positivo), isso significa uma correlagao direta
forte entre as varidveis, isto €, quanto maior for a presenca de uma variavel, maior serd
também a presenga da outra variavel testada. Quanto mais préximo o resultado for do
valor -1 (negativo), isso significa uma correlagdo inversa forte entre as variaveis, ou seja,
quanto maior for a presenca de uma varidvel, menor sera a presenca da outra variavel
testada. Quando o resultado for zero, isso significa que as varidveis sdo linearmente

independentes.



Resultados e discussao

Caracteristicas demograficas da amostra

Entre os participantes, 62,6% sao do sexo feminino e 37,4% do sexo masculino. A idade
variou entre 18 e 65 anos, com média de 35,5 anos (DP = 10,907). Em relagdo a renda
familiar, a maior parcela dos participantes (38,7%) declarou ganhar entre 3 e 6 salarios
minimos, sendo que o valor do saldrio minimo, nessa ocasido, correspondia a R$954,00.
No que diz respeito a escolaridade, a maioria dos entrevistados possuia uma pods-
graduacdo (47,1%). E no que concerne a sua posi¢do no espectro politico, a grande
maioria (73,5%) se declarou como de esquerda e centro-esquerda. Os dados demograficos

detalhados sdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1 — Dados demogrdficos da amostra

N %
Sexo
Masculino 58 37,4
Feminino 97 62,6
Renda Familiar
Menos de 3 salarios minimos 33 21,3
Entre 3-6 salarios minimos 60 38,7
Entre 6-9 salarios minimos 31 20,0
Acima de 9 salarios minimos 31 20,0
Escolaridade
Ensino médio incompleto 04 2,5
Ensino médio completo 16 10,3
Ensino superior incompleto 25 16,1
Ensino superior completo 37 23,9
Pos-graduacao 73 47,1
Posicio no espectro politico
Direita 12 7,7
Centro-direita 01 0,6
Centro 08 5,2
Centro-esquerda 47 30,3
Esquerda 67 43,2
Nenhuma 20 13,0

N=155

Fonte: Pesquisa realizada pelo proprio autor.



Analise das hipoteses

A hipotese 1, baseada na tradicao dos estudos sobre ETP, supde que as pessoas julgarao
que todos os tipos de conteudo (noticias, debates, pesquisas de opinido e conteidos do
WhatsApp) terdo maior influéncia sobre a decisdo de voto dos outros do que sobre a sua
propria. Para testar essa hipotese, calculou-se a média da influéncia percebida de cada
tipo de conteudo em relacdo a (1) propria decisdo de voto, (2) a decisao de voto de amigos
e familiares e (3) a decisdo de voto da maior parte dos brasileiros (ou da sociedade), para
entdo realizar uma andlise comparativa dos resultados. Nesse sentido, os dados
apresentados na tabela 2 (abaixo) mostram claramente que a média das estimativas sobre
a influéncia nos outros (a sociedade, por exemplo), para todos os tipos de contetido e
independentemente da avaliagdo de sua conveniéncia social, foram maiores do que a
média das estimativas sobre a influéncia desses contetidos em si proprio. Por exemplo,
no caso do WhatsApp, a média da estimativa da influéncia desse contetdo sobre a
sociedade foi 6,20, numa escala que vai de 1 (nenhuma influéncia) a 7 (muita influéncia),
enquanto a média da estimativa sobre si foi 2,64. Tais resultados corroboram os achados
reunidos pela literatura sobre ETP, apontando que, no atacado, as pessoas tendem a
acreditar que o contetido da comunica¢do de massa influencia mais a decisao do voto dos
outros do que a sua propria decisdo. Talvez isso ocorra porque as pessoas consideraram
a influéncia da midia sobre esse tipo de decisdo como algo socialmente indesejavel, ruim
ou negativo e, portanto, recusam-se a admitir que sdo mais influenciadas do que os outros.

Nesse sentido, a hipotese 1, referente ao componente perceptivo, foi confirmada.

Tabela 2 — Média e desvio padrdo (DP) da avaliag¢do da inconveniéncia social e da influéncia
percebida sobre a propria decisdo do voto e sobre a decisdo dos outros

Tipos D Amigos e . Inconveniéncia
coll)lteﬁdo Em si proprio fami%iares Sociedade social*
Noticias 3,87 4,85 5,80 4,60

(DP) (2,038) (1,842) (1,629) (1,650)
Debates 3,77 3,90 4,10 3,17

(DP) (2,084) (1,759) (1,933) (1,838)
Pesquisas 2,93 4,16 5,35 4,77

(DP) (2,052) (1,898) (1,582) (1,713)

WhatsApp 2,64 4,61 6,20 5,96




(DP) (1,970) (1,955) (1,113) (1,386)
N =155

* Escala de 1 — 7, com valores maiores indicando a inconveniéncia social do tipo de contetido.

Fonte: Pesquisa realizada pelo préprio autor.

Mais adiante, sera verificada a hipotese 2 relacionada ao componente comportamental.
Convém agora, no entanto, olhar para a hipdtese 3, que supde que o grau de
inconveniéncia social dos diferentes tipos de conteudo estard positivamente relacionado
a magnitude do efeito de terceira pessoa em cada um deles. De novo, € possivel voltar a
tabela 2 para perceber uma tendéncia nesse sentido. Os dados indicam que o efeito de
terceira pessoa (a diferenca entre as estimativas da influéncia sobre si proprio e sobre os
outros) cresce junto com o aumento do nivel de inconveniéncia social. Os contetidos do
WhatsApp, que t€ém a maior reprovagao social, possuem também a maior discrepancia de
ETP. Por outro lado, o debate na TV, que tem a melhor avaliagdo de conveniéncia social,
¢ o que apresenta a menor magnitude de ETP — e esse padrao parece se replicar entre os

outros dois tipos também.

Para verificar melhor essa hipotese, realizou-se um teste de correlacio de Pearson
considerando a varidvel de inconveniéncia social dos contetidos e a variavel ETP de cada
conteudo, que foi calculada como o resultado da subtragdo entre a estimativa de influéncia
na sociedade e a estimativa em si mesmo. Os resultados apresentados na tabela 3 (abaixo)
indicaram, conforme esperado, correlagdes positivas significativas, porém moderadas,
entre: a inconveniéncia social dos contetdos do WhatsApp e o ETP no WhatsApp (.249);
a inconveniéncia social das pesquisas de opinido ¢ o ETP nas Pesquisas (.235), e também
com o ETP dos debates (.212); e a inconveniéncia social dos debates e o ETP dos debates
(.208). Isso significa que, nesses casos, quanto maior for a percep¢do da inconveniéncia

social dos contetidos, maior também sera a magnitude do ETP.

Os resultados ndao apontaram, contudo, nenhuma correlacdo significativa entre a
inconveniéncia social das noticias ¢ o ETP das noticias. E interessante notar que, no caso
das noticias, embora tenham avaliado esse conteudo como prejudicial ao processo

eleitoral (M = 4,60), as pessoas ainda estimaram uma forte influéncia das noticias sobre



si mesmas (M = 3,87 — a maior entre os quatro tipos). Uma possivel explicacio ¢ que,

embora tenham uma opinido pessoal a respeito da inconveniéncia das noticias, as pessoas

dificilmente desconsideraram o sentimento amplamente difundido relacionado a

importancia do papel social do jornalismo, sobretudo para o desempenho de uma politica

democratica, e desse modo continuam achando positivo e favoravel considerar-se

influenciado por esse tipo de contetido. Considerando estes resultados, pode-se dizer que

a hipotese 3 foi parcialmente confirmada.

Tabela 3 — Correlagdo Pearson entre a inconveniéncia social do tipo de conteiido e o ETP*

ETP ETP ETP ETP
(Noticias)  (Debates) (Pesquisa) (WhatsApp)
Inconveniéncia social dasPearson Correlation ,066 ,143 ,043 -,016
Noticias
Sig. (2-tailed) 418 ,076 ,591 ,839
Inconveniéncia social dosPearson Correlation ,068 ,208™ -,022 -,093
Debates
Sig. (2-tailed) ,399 ,009 ,783 ,249
Inconveniéncia social dasPearson Correlation ,147 ,212% ,235™ -,048
Pesquisas de opinido
Sig. (2-tailed) ,067 ,008 ,003 ,555
Inconveniéncia social dosPearson Correlation ,034 ,057 ,018 ,249™
contetidos do WhatsApp
Sig. (2-tailed) ,679 ,480 ,828 ,002

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

a. Diferencga entre as estimativas de influéncia na sociedade e em si proprio.

b. N=155

Fonte: Pesquisa realizada pelo proprio autor.

A hipotese 4, que vem na esteira do argumento sobre a conveniéncia social, sugere que o

grau de desconfianc¢a em relagao ao tipo de contetido estard positivamente relacionado a

magnitude do efeito de terceira pessoa. Para testar essa hipotese, foi realizado um teste

de correlacao de Pearson considerando as varidveis relacionadas ao nivel de confianga



dos participantes nos conteidos da imprensa e do WhatsApp e as varidveis da

discrepancia entre a influéncia percebida na sociedade e em si mesmo (ETP). Os
resultados dispostos na tabela 4 indicam uma correlagao significativa entre o nivel de
confianca nas noticias e o ETP das noticias (-,364) e entre o nivel de confianga nos
conteiidos do WhatsApp e o ETP do proprio WhatsApp (-.371). Por ser uma correlagao
negativa, isso significa que quanto menor for o nivel de confianga nesses contetidos,
maior sera a magnitude do ETP ou, dito de outro modo, quanto mais se desconfia do
contetido, maior serd a magnitude do ETP. Desse modo, a hipotese 4 foi confirmada.
Interessante notar ainda que o nivel de confianca nas noticias apareceu negativamente
relacionado com o ETP dos outros tipos de contetido (ETP dos Debates: -,231; ETP das
Pesquisa: -,158; ETP do WhatsApp: -,188). Isto pode ser um indicativo de que o ceticismo
em relacdo a grande imprensa também pode vir a afetar, no mesmo sentido, a avaliacdo

das pessoas sobre a influéncia de outros conteudos midiaticos.

Tabela 4 — Correlagdo Pearson entre os niveis de confianga e o ETP®

ETP ETP ETP ETP
(Noticias)  (Debates)  (Pesquisa) (WhatsApp)
Confianga nos contetidos Pearson Correlation -,100 -,017 -,092 -3717
que circulam no WhatsApp
Sig. (2-tailed) 216 ,830 ,256 ,000
Confianga nas noticias da Pearson Correlation -,364" -2317 -, 158" -, 188"

grande imprensa
Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,050 ,019

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
a. N=155

Fonte: Pesquisa realizada pelo proprio autor.

A hipotese 5, baseada no corolério da distancia social, sugere que, a magnitude do efeito
de terceira pessoa tende a aumentar a medida que o “outro” se torna ainda mais distante

para o individuo. Para testar a hipdtese, foram calculadas as discrepancias, primeiro, entre



as estimativas de influéncia sobre o proprio individuo e sobre seus amigos e familiares

(grupo mais proximo), e depois, entre as estimativas de influéncia sobre o proprio
individuo e sobre a sociedade (grupo mais distante), para entdo realizar uma analise
comparativa dos resultados. Os dados apresentados na tabela 5 indicam que a discrepancia
entre as estimativas de influéncia (o ETP) aumenta a medida em que se passa do grupo
mais proximo para o grupo mais distante, em todos os tipos de conteudo. No caso dos
debates na TV, a diferenga parece ser pequena, porém ¢ oportuno observar que, entre os
tipos de conteudo analisados, o debate na TV foi avaliado pelos individuos como sendo
0 mais conveniente para o processo eleitoral. Conforme apontado por estudos anteriores,
j& ¢ esperado que, no caso de contetidos avaliados como mais convenientes, haja uma

reducdo do efeito de terceira pessoa. A hipdtese 5, portanto, também foi confirmada.

Tabela 5 — Média e desvio padrdo (DP) da avaliagdo da inconveniéncia social e das
discrepdncias entre as estimativas de influéncia (ETP), distribuidos pelos tipos de contetido

ETP ETP

Tipos de . . . . Inconveniéncia
contetido (arrnlg.os -8 (sqmgdade -8 social*
proprio) proprio)
Noticias .98 1,93 4,60
(DP) (2,076) (2,738) (1,650)
Debates 13 33 3,17
(DP) (2,068) (2,618) (1,838)
Pesquisas 1,23 2,42 4,77
(DP) (2,110) (2,265) (1,713)
WhatsApp 1,97 3,56 5,96
(DP) (2,110) (2,207) (1,386)
N=155

* Escala de 1 — 7, com valores maiores indicando a inconveniéncia social do tipo de contetido.

Fonte: Pesquisa realizada pelo préprio autor.

A hipdtese 6 sustenta que as pessoas com maior nivel de escolaridade tendem a estimar
maior efeito de terceira pessoa do que as pessoas com menor nivel de escolaridade. Para

testar essa hipotese, calculamos a média da influéncia percebida para cada tipo de



conteudo, distribuida pelos niveis de escolaridade — os resultados estdo dispostos na

tabela 6, abaixo. De partida, recomenda-se desconsiderar a primeira faixa de escolaridade
(ensino médio incompleto), pois o nimero de individuos nesta categoria ¢ muito pequeno,
o que pode prejudicar a anélise. No entanto, ao se comparar os resultados do ensino médio
completo com os do ensino superior incompleto, € possivel perceber, de imediato, que a
média da influéncia percebida da segunda categoria ¢ maior do que a da primeira, para
todos os casos. Isso quer dizer que os individuos que estdo cursando uma graduagio
tendem a estimar maior ETP do que os individuos que terminaram o ensino médio, mas
ndo ingressaram em uma universidade ainda. Porém, ao continuar comparando os
resultados com as categorias superiores, percebe-se também que os valores das médias
do ETP diminuem, quase em todos os casos, a medida em que se avanga no nivel de
escolaridade. Os individuos que concluiram uma graduagao e aqueles que possuem uma
pos-graduacdo tendem a estimar, em média, menor ETP do que os individuos que ainda
estdo cursando a graduacdo. Os dados indicam, portanto, que aparentemente ha uma
grande disparidade — uma linha de corte — entre o ensino médio e o ingresso no ensino
superior, mas que, apos isso, essa diferenga ¢ atenuada. Os resultados, contudo, nao sao
suficientes para sustentar a hipdtese proposta e, desse modo, devem ser vistos com

cautela, inclusive no que diz respeito a impossibilidade de extrair generalizagdes.

Tabela 6 — Média e desvio padrdo (DP) do ETP para cada tipo de conteudo, distribuidos
pelo nivel de escolaridade

ETP ETP ETP ETP

Escolaridade (Noticias) (Debates) (Pesquisa) (WhatsApp)
Ensino médio incompleto Média 4,67 ,67 -,33 2,67

N 4 4 4 4

DP 1,155 1,528 1,528 2,517
Ensino médio completo  Média 2,06 ,37 1,50 2,88

N 16 16 16 16

DP 2,542 3,879 2,033 2,655

Média 2,76 ,88 3,28 3,96



Ensino superior N 25 25 25 25
incompleto
DP 2,743 2,848 1,838 2,189
Ensino superior completo Média 1,68 -,05 2,35 3,95
N 37 37 37 37
DP 2,249 1,914 2,312 1,999
Pos-graduacdo Média 1,59 25 2,45 3,44
N 73 73 73 73
DP 2,962 2,559 2,334 2,205

Fonte: Pesquisa realizada pelo proprio autor.

Por fim, a hipdtese 2, relacionada ao componente comportamental do ETP, sustenta que

aqueles que apresentam maior efeito de terceira pessoa sdo 0s que se mostram mais

dispostos a agir. Para testar essa hipdtese, solicitou-se dos participantes uma nova

avaliagdo, dessa vez, sobre a influéncia de um contetido especifico (coletado no préprio

WhatsApp) sobre si proprio e sobre os outros — sdo as respostas a esta situagdo que serdo

consideradas para o calculo do ETP agora. Além disso, os participantes indicaram que

tipo de atitude tomariam, caso tivessem de fato recebido o conteido mostrado em um

grupo de WhatsApp. Com base nesses dois conjuntos de dados, calculou-se a média do

ETP, distribuida pelas possiveis agdes sugeridas no questionario. Os resultados estdo

dispostos na tabela 7.

Tabela 7 - Média e desvio padrdo (DP) do ETP do conteudo negativo, distribuidos por tipo de

agdo

ETP do contetido negativo

Acdes Média N DP

Ignoraria e apagaria a

. 3,79 87 2,097
imagem




Compartilharia em outros

,50 4 2,380
grupos
Repreenderla quem 4,96 45 1,461
enviou
Denunciaria as instancias 4,90 10 1,912
competentes
Expulsaria a pessoa do
grupo, caso fosse 3,44 9 2,789
administrador
Total 4,10 155 2,113

Fonte: Pesquisa realizada pelo préprio autor.

As duas maiores médias do efeito de terceira pessoa em relagdo ao contetido
compartilhado pelo WhatsApp estdo associadas a acles efetivas para evitar a
disseminagdo do conteudo (a repreensdo, M=4,96, ¢ a dentincia, M=4,90). A terceira
maior média, entretanto, estd associada a opc¢do que significa ndo adotar acdo alguma,
uma situacdo inercial (ou seja, apenas ignorar ¢ apagar a imagem, M=3,79). Ha que se
notar, contudo, que a diferenga entre as duas maiores médias e a terceira ja ¢ bem
significativa, o que demostra que os individuos que se mostraram mais dispostos a agir,
de fato apresentaram uma maior discrepancia entre a influéncia presumida sobre os outros
e sobre elas mesmas (ETP). E interessante notar também que aqueles que decidiram
compartilhar a mensagem foram os que apresentaram a menor média do ETP (M=,50), o
que pode ser um indicativo de que tenham achado o contetido conveniente socialmente,
0 que, por sua vez, pode ter reduzido o ETP. Como a terceira situagdo de a¢do (a de
expulsar o individuo do grupo, M=3,44) apresentou uma média menor que a do grupo
que decidiu ndo agir, embora com valores muito proximos, ¢ prudente considerar que a

hipotese 2 foi confirmada apenas parcialmente.



Conclusio

A proposta deste estudo foi investigar o modelo tedrico-metodologico do efeito de
terceira pessoa ¢ alguns dos seus fatores moderadores, tendo como pano de fundo as
campanhas presidenciais brasileiras de 2018. Os resultados que nos trouxeram até aqui,
contudo, ndo serviram apenas para comprovar ou refutar as hipoteses apresentadas ao
longo do percurso, mas ajudaram, sobretudo, a levantar novas questdes que deveriam ser
exploradas por pesquisas futuras. Em primeiro lugar, chama a aten¢ao a magnitude do
efeito de terceira pessoa atribuido aos contetidos disseminados pelo WhatsApp, associado
com a avaliacdo das pessoas sobre o prejuizo que provoca ao processo eleitoral. Isso ndo
obstante, 0 WhatsApp hoje talvez seja o aplicativo para troca de mensagens mais utilizado
no Brasil e hd pouca duvida sobre a sua importancia no processo eleitoral de 2018.
Materiais produzidos pelas campanhas — a oficial e a oficiosa —, por ativistas, militantes,
simpatizantes ou por meros cidaddos angustiados, circularam a todo momento, e com
expressivo volume, nas redes de grupos da familia, dos amigos, do trabalho, entre outros,
no WhatsApp. Além disso, 65,2% das pessoas declararam que usam o WhatsApp
diariamente para consumo de informagdes politicas — percentual maior do que o da TV
(43,9%) e o de sites de noticias (60,6%). As pessoas, portanto, utilizam bastante o
WhatsApp para se informar politicamente e, a0 mesmo tempo, sdo muito céticas em
relacdo ao seu conteudo e o consideram como prejudicial ao processo eleitoral; mas ainda
assim se firmam na crenca de que sdo imunes a sua influéncia, enquanto os outros nao
tém a mesma sorte. As pessoas, a0 menos nesse estudo, tendem a achar que o WhatsApp

influenciou a decisdo de voto, sim, mas a dos outros.

O estudo também chama a aten¢do para a importincia dos fatores moderadores da
conveniéncia social do conteudo e da distdncia social no processo de avaliagdo das
pessoas acerca do impacto do conteido midiatico na decisdo de voto dos outros. Em
consonancia com os estudos anteriores, percebeu-se aqui que a magnitude do efeito de
terceira pessoa esta diretamente relacionada com o julgamento sobre a conveniéncia
social do contetido. As pessoas tendem a estimar que os conteudos mais inconvenientes
influenciaram mais a decis@o de voto dos outros do que a delas mesmas. E mais, a média

da magnitude do ETP foi maior entre aqueles conteudos avaliados como mais



inconvenientes. A desconfianga em relagdo ao conteido também se mostrou importante.

Quanto mais a pessoa desconfia do contetido, mais tende a achar que ele influencia na
decisdo de voto dos outros. Do mesmo modo, constatou-se também que a magnitude do
ETP varia a medida que se amplia a distincia social entre o individuo e os outros. As
pessoas tendem a achar que os conteudos apresentados influenciaram mais na decisdo de

voto da maior parte dos brasileiros do que na de seus amigos e familiares.

Procurou-se aqui verificar o componente comportamental da hipdtese do ETP sem
recorrer a abordagem comum de avaliar a disposi¢ao do individuo em apoiar politicas ou
acoes de censura ao conteudo em questdo. Ao contrario, foram dadas algumas opg¢des de
acdes possiveis de serem realizadas pelos proprios participantes no uso do WhatsApp. E
mais, o conteudo negativo apresentado aos participantes dizia respeito a um candidato da
esquerda (Fernando Haddad, do PT). Como foi possivel observar posteriormente, a maior
parte dos participantes se declararam como de esquerda e centro-esquerda no espectro
politico (73,5%), o que aumentaria as chances de os participantes, de fato, considerarem
o conteudo como inconveniente. Os resultados, no entanto, nao foram conclusivos.
Esperava-se que a disposicdo de agir para evitar os efeitos negativos da mensagem
estivesse diretamente relacionada com a magnitude do ETP. Porém, das trés a¢des que os
individuos poderiam adotar no sentido de mitigar a influéncia da mensagem, apenas duas
delas apresentaram as maiores médias de magnitude do ETP; a terceira maior média
refere-se a opcdo que representa a situacao inercial (categoria que também concentrou o
maior numero de participantes). Levando em consideracdo que o componente
comportamental ¢ o mais dificil de ser comprovado pelas pesquisas em ETP, pode-se
assumir que esses resultados, ao menos, apontam indicios da presenga desse componente
em nosso estudo. Talvez, outra pesquisa possa ser desenhada no futuro para verificar essa

questao com mais cuidado.

Embora ndo tenham sido abordadas na andlise, os pré-testes indicaram algumas
correlacdes significativas entre as varidveis de envolvimento na campanha e de consumo
de midia (TV, sites, WhatsApp) e o ETP. O nivel de envolvimento com a campanha, por
exemplo, apareceu negativamente relacionado ao ETP das noticias (-,224; Sig. =.005) e

dos debates (-,225; Sig. = .005). Isso significa dizer que quanto maior o grau de



envolvimento politico da pessoa com uma campanha, menor serd a estimativa do efeito

de terceira pessoa para esses dois tipos de contetido (noticias e debates) — isto €, menor
sera a diferenga entre as estimativas da influéncia sobre sua propria decisao de voto e
sobre a decisdo dos outros. Uma possivel explicacdo € que as pessoas mais envolvidas
com a campanha considerem esses dois tipos de contetido como mais convenientes para
o processo eleitoral e, por isso, abrandem mais a sua estimativa do efeito de terceira
pessoa. Entretanto, esse resultado choca-se com a perspectiva do ego-involvement,
segundo a qual o forte envolvimento e identificagdo com um grupo tenderia a reforcar o
ETP. Assim, as pesquisas futuras poderiam explorar com mais zelo esta relagdo. O mesmo
deveria ser feito com a variavel do uso de midia, que ja tem sido considerada como fator

moderador do ETP por outros estudos (Perloff, 1999).

Finalmente, esta pesquisa ndo deixa de ter suas proprias limitacdes. Primeiro, o
quantitativo da amostra e a técnica de amostragem utilizada para sua composicao
impedem a possibilidade de tecer generalizagdes. Os resultados devem ser
compreendidos no ambito desse estudo. No entanto, os dados oferecem sustentacdo as
principais hipdteses teodricas e indicios de que hd caminhos promissores de pesquisas
nessa area que podem e devem ser investigados com maior rigor futuramente. Em
segundo lugar, os testes estatisticos realizados ndo permitem fazer conjecturas sobre a
direcdo de causalidade entre as varidveis. Em grande parte, a interpretagdo dos dados tem
se baseado em pressupostos estabelecidos pelos achados de pesquisas empiricas
anteriores. No entanto, ha sim a necessidade de realizar pesquisas que recorram a métodos

de analise mais robustos, que expliquem melhor o fendomeno.
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