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RESUMO

Estatese aborda a utilizagcdo dos media sociais e sites de redes sociais (SRS) para e pela
comunicacdo politica, bem como as eventuais questes que surgem a respeito da
utilizagéo e utilidade dessas ferramentas para a imbricagdo dos campos da comunicagéo
e da politica. Essas indagacfes sd0 concernentes a exposicao seletiva, aos possivels
comportamentos politicos online e off-line e até aos tipos de relacbes que se
estabelecem nesses ambientes sociais digitais, por exemplo. Dentro dessa variedade de
desafios que se colocam a comunicacdo politica nos SRS, dois especificamente
interessam a esta tese, que sd80 0s usos politicos dos SRS e as intencdes de
comportamento do cidaddo enquanto audiéncia ativa desses ambientes comunicacionais.
Essa escolha se da pela verificagdo do grande uso politico feito dos sites de redes
sociais, sobretudo para campanhas eleitorais. Assim, interessa-nos investigar como
impressdes e efeitos dos meios de comunicagdo podem, em tese, dar forma a
comportamentos politicos. Para essa andlise, foi eleita uma ferramenta especifica, o
Twitter. Sua escolha justifica-se pelo seu nivel de utilizagdo nas Ultimas elei¢bes e por
algumas caracteristicas especificas, tails como: a postagem de atualizagbes
obrigatoriamente curtas; a interagdo que ndo exige necessariamente reciprocidade; e sua
crescente utilizagdo para disseminagdo de informagBes. Como modelo tebrico-
metodoldgico para concretizagdo da andlise empirica foi escolhida a hip6tese do efeito
de terceira pessoa, que trata da opinido publica presumida. O que atorna Unica é o seu
carater relacional, que enfatiza a discrepancia entre impressdes dos efeitos da
comunicacdo nos outros e em si; ligando a opinido que o individuo tem do ambiente a
explicagbes para agdo social. Assim, ela foi considerada adequada e em consonancia
com o estudo aqui desenvolvido devido a sua natureza intrinsecamente relacionada a
politica. A afericdo empirica das hipéteses e questdes de pesquisa — desenvolvidas com
base na literatura da comunicagdo politica e do efeito de terceira pessoa — foi feita
através de uma sondagem (survey) com usuarios daguele site. Eles foram entrevistados
no periodo pos-eleitora de 2012 a respeito de suas convicges e habitos politicos
naguele ambiente.

Palavras-chave: efeito de terceira pessoa; comunicagdo politica; Twitter.



ABSTRACT

This thesis discusses the use of social media and social networking sites (SNS) for
communication and politics, as well as the questions that arise regarding the use and the
usefulness of these tools to the overlap of the fields of communication and politics.
These are questions concerning the selective exposure, the possible online and offline
political behavior, and even the types of relationships that are established in these
digital social environments, for instance. Within this range of challenges to political
communication in SNS, two are specifically interesting to this thesis, which are the
political uses of the social networking sites and the voting behavior of citizens as an
active audience in these communication environments. We made this choice especially
due to the great political use of social networking sites, especially during election
campaigns. Thus, we are interested in investigating how perceptions and effects of the
media can, in theory, shape political behavior. The Twitter was elected as the specific
tool for this analysis. Your choice is justified by their level of use in the last election
and some specific features, such as the necessarily short updates; the interaction that
does not demand reciprocity; and its growing use for information dissemination. The
third-person effect hypothesis was the theoretical and methodological model chosen for
implementation of the empirical analysis. The model is about the perceived public
opinion and what makes it unique is its relational nature, which emphasizes the
discrepancy between perceptions of the effects of communication on others and self;
linking the perception that the individual has about the environment to explanations for
social action. Thus, it was considered appropriate and in line with the study developed
due to their nature intrinsically linked to politics. The empirical verification of
hypotheses and research questions — developed based on the literature of political
communication and the third-person effect — was done through a survey with users of
that website. They were interviewed in the post-election period of 2012 about their
perceptions and political habits in that environment.

Keywords:. third-person effect; political communication; Twitter.
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INTRODUCAO

Nas eleicbes majoritérias de 2010, dos 406 candidatos a0 Senado e aos governos
estaduais nas 27 unidades da federagdo brasileiras, 69,7% deles mantiveram uma conta no
Twitter. Uma porcentagem téo ata quanto daqueles que mantiveram websites (69,2%). Um
nimero que sd ndo foi superior ao dos candidatos que utilizaram os media sociais de forma
geral, o que englobava Facebook, Twitter e YouTube, que juntos somaram 296 concorrentes,
ou 72,9% deles (BRAGA, 2011). Nas eleicbes municipais de 2012, os concorrentes as
camaras de vereadores também utilizaram estratégias de campanha online na corrida eleitoral,
e dentre todos os instrumentos disponiveis o Twitter foi a quarta ferramenta mais utilizada em
16 capitais das regides Sul, Sudeste e Nordeste; ficando atrés somente do e-mail para contato,
Facebook e website (BRAGA, 2013).

Esses dados e esse nivel de atividade nesses ambientes nos levam a algumas
indagagdes a respeito do uso politico e eleitoral que se faz deles, e consegquentemente da
comunicacdo politica que se realiza por meio deles. Por exemplo, o que os candidatos estéo
fazendo no Twitter, sobre o que tuitam, com que frequéncia, quem 0s seguem e com que
finalidade e quais os efeitos desse tipo de comunicagdo. Obviamente esse crescente uso pelos
candidatos esté inserido em um contexto muito mais amplo. Um contexto que, em primeiro
lugar, compreende a expansdo e a importancia da internet e das atividades online no cotidiano
dos individuos; e, segundo, diz respeito a utilizacdo de ferramentas digitais e da internet por
parte dos atores politicos em diferentes niveis da atividade politica.

Independente do debate académico sobre as perspectivas do emprego das tecnologias
digitais no mundo politico, o fato observavel é que ha uma forte tendéncia de uso
generalizado das ferramentas digitais e da internet para fins variados. Na Ultima pesquisa
divulgada pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo
(Cetic.br), observou-se que nos ultimos oito anos, a pesquisa TIC Domicilios revelou um
crescimento constante na propor¢cdo de domicilios brasileiros com computador: 21 pontos
percentuais entre 2008 e 2012. 1sso significa que as pessoas também passaram a acessar mais
a internet através de seus computadores pessoais, de seus domicilios. Hoje 40% dos
domicilios brasileiros tém acesso a internet, um crescimento de quatro pontos percentuais em
relacdo ao ano anterior. Em nimeros absolutos, essa proporgdo representa um total de 24,3
milhes de domicilios com acesso arede mundial de computadores em 2012.
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Os numeros crescentes ndo param por ai. No ano passado, verificou-se que 68% das
pessoas que utilizam o computador e 69% daqueles que acessam a internet sdo UsUarios
diarios, proporgdes gque cresceram continuamente desde 2008. Em conjunto com o aumento
da propor¢do de domicilios com computador e internet, e com 0 aumento do uso da internet
em casa, 0s resultados indicam uma incorporacdo dessas tecnologias ao cotidiano dos
brasileiros. Além disso, a inclusdo da internet no dia-a-dia tem se tornado t&o importante que
a pesguisa também ratificou o crescimento do uso de dispositivos moveis individuais de
acesso a rede, como celulares e tablets, confirmando a tendéncia a mobilidade observada nas
edicOes anteriores da investigacdo.

Novamente o volume de dados nos leva as questfes. Dessa vez uma Unica e essencial:
0 que tantas pessoas fazem online o tempo todo?

O panorama das atividades mais populares entre os usué&rios de
internet em 2012 seguiu a tendéncia dos anos anteriores da pesquisa:
atividades relacionadas a comunicacdo (realizadas por 89% dos
usuérios), busca de informagdes e servicos (84%) e atividades de lazer
(80%). Entre as atividades relacionadas a educagdo, as mencdes
apresentam decréscimo desde 2008 (COMITE GESTOR DA
INTERNET NO BRASIL, 2013, p. 171).

E claro que dados referentes as atividades que os individuos desempenham online
merecem um olhar muito mais cuidadoso do que uma citagdo direta permite e até do aquele
somente relatado pela pesquisa da qual essas informactes foram extraidas. O fato aqui € que
as pessoas utilizam a internet para os mais diversos propdsitos, com maior ou menor
frequéncia, mais ou menos interesse; 0 que pode incluir atividades relacionadas a politica.

Neste sentido a pesgquisa TIC Domicilios 2012 examina o uso de ferramentas de
governo eletronico, que foi medido por meio de uma série de servicos oferecidos por
autoridades publicas via internet. Foram considerados usuarios de governo eletrénico aqueles
que afirmaram ter utilizado pelo menos um dos servigos no periodo de 12 meses anteriores a
pesquisa. Os nimeros aqui foram menos gloriosos, mas nada pessimistas. Dentre 0s Usuérios
de internet, 65% foram considerados usuérios de governo eletrénico, uma porcentagem que se
apresenta estédvel quando comparada com a pesquisa de 2011, mas em um patamar superior a
de 2008. Esse usuario tem, em sua maioria, Ensino Superior, € uma média de idade entre os
25 e 34 anos.

Apesar dos dados pouco especificos sobre os tipos de servicos avaliados neste caso, de

toda sorte h& aqui uma avaliagdo positiva quanto a utilizac8o dessas possibilidades por meio
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da web, por parte dos cidaddos. Ademais, muitas vezes os proprios cidaddos organizados se
mostram mais atuantes e alcancam certo nivel de visibilidade publica utilizando ferramentas
online. Exemplo disso pode ser encontrado no trabalho de prospeccéo de iniciativas de
democracia digital brasileiras a partir da sociedade civil (ROSSETTO; CARREIRO, 2012). O
estudo revelou 31 sites que, de alguma forma, oferecem informagdo e oportunidades de
participacéo popular para promogao da democracia digital.

No que diz respeito as oportunidades oferecidas pelos governos, 0os nimeros sdo mais
expressivos. A partir de um trabalho de prospecgéo realizado em 2012 pelo Centro de Estudos
Avancados em Democracia Digital e Governo Eletronico (CEADD/UFBa), foi desenvolvido
um relatério que descreveu 91 iniciativas de democracia digital. Elas foram localizadas a
partir da visita a 188 sitios dos trés poderes nos ambitos municipal, estadual e federal; além de
seis sitios de 6rgdos independentes do campo do Direito (Ministério publico etc.); 10 sitios de
orgéos independentes no campo da regulacdo (agéncias reguladoras); 17 sitios néo
governamentais (iniciativas diversas) e nove sitios ndo governamentais com énfase no
processo eleitoral (AGGIO; SAMPAIQ; 2013).

Héa pouca divida quanto a internet ter afetado de diversas formas o campo da
comunicacdo politica, seja do ponto de vista da rearrumacdo dos atores politicos, seja pelo
panorama das campanhas eleitorais ou até mesmo pela criagdo de novas formas de interacéo
entre politicos e cidaddos. No entanto, o terreno permanece espinhoso quando se trata da
dimensdo dessas mudangas. A andlise do fenbmeno, das praticas, das apropriacdes e das
iniciativas vem tomando boa parte da literatura de comunicacdo politica e internet.

Verifica-se assim, como previram alguns estudos pioneiros sobre o
impacto das tecnologias digitais na atividade politica, a formagdo de
um "sistema politico virtual" (Norris, 2000, 2001) com os atores e
instituicdes integrantes dos sistemas politicos contemporaneos,
especialmente dos sistemas politicos democréticos, transferindo
progressivamente suas plataformas de comunicagcdo politica para
ambientes digitais, dando origem a poliarquias com cada vez mais
oportunidades de participaco e deliberacdo "virtual" para os
cidad&os, especialmente para os cidaddos digitalmente incluidos nos
multiplos sentidos desta expressdo (material, motivacional e
cognitivo) (BRAGA, 2013, p. 2).

E claro que oportunidades ndo significam agBes concretizadas ou mais participago,
trata-se da simples constatacdo de que h& oportunidades para quem as julgar adequadas. Por
trés delas, entretanto, estd a compreensdo da importancia da unido dos meios de comunicagdo

com a politica. Dos citados campos da comunicacéo e da politica
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Frequentemente, a interface presente na ideia de comunicagdo politica é entendida
Ccomo se 0 universo politico entrasse com o propdsito, os agentes, suas habilidades, sua arte,
seus valores e seus conteidos, enquanto a comunicacdo funcionaria apenas como um conjunto
de dispositivos de exibicdo e difusdo dos contelidos que a politica, com suas artimanhas e
agilidades, moldaria e formataria segundo seus propositos e conveniéncias (GOMES, 2004).
Todavia, por se apoiar apenas em uma compreensdo pouco cautelosa dos insumos que o
universo da comunicagdo de massa investe na interface com a politica, esta concepgdo ndo
condiz com areal dinamica entre os campos.

Segundo Miguel e Birolli (2010), ha quatro dimensdes principais nas quais a presenca
dos meios de comunicagdo fez com que se alterassem as praticas politicas. A primeira é ade
gue “a midia tornou-se o principal instrumento de contato entre a €lite politica e os cidadaos
comuns’ (MIGUEL; BIROLLI, 2010, p.9). E, por conta disso, houve uma transformagdo no
discurso politico (segunda dimens&o), transformacgéo essa que levou o discurso politico a se
adaptar a linguagem, a dinamica e as préticas dos meios de comunicacdo (ADATTO, 1990;
BUCY; GRABE, 2007; HALLIN, 1994; GOMES, 2009).

A terceira dimensdo aponta que outra maneira por meio da qual os media alteram as
préaticas politicas € com sua capacidade de formular as questdes publicas, ou ainda de produzir
a agenda publica; prética que é em grande parte condicionada pela visibilidade de cada
guestdo nos meios de comunicagdo (MIGUEL; BIROLLI, 2010). Constatada a capacidade dos
media de formularem questfes publicas a partir da producdo da agenda publica, emerge a
guarta dimensdo apontada pelos autores. Esta versa justamente sobre a preocupacéo central
gue os candidatos a posices de destaque politico devem ter com a gestdo da visibilidade,
haja vista que ela é condi¢do necesséria para ascensdo politica (MIGUEL; BIROLLI, 2010).
H4, entdo, um reconhecimento da sua importancia de modo que esta passa, portanto, a ser
fator central e determinante aos estudos sobre o enlace entre os campos da comunicagéo e da
politica.

Criarse, assim, uma dependéncia entre os campos (GOMES, 2004; MIGUEL;
BIROLI, 2010; WEBER, 2006). Atores politicos e ingtituicdes lutam para alcancar a
visibilidade e imagem convenientes, a0 mesmo tempo em que o proprio Jornalismo precisa
dos atores politicos e ingtituicdes como fontes. Sabendo desta dindmica, profissionais do
campo politico vao empregar todos o0s recursos disponiveis para que os atores politicos
consigam um espago nos meios de comunicacao.

Acontece que para estudiosos de diversos campos das ciéncias sociais — cientistas
politicos, sociélogos, antrop6logos, etc. — esta clara a existéncia e importancia de duas esferas
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da sociedade: a esfera politica e a civil. Mas para estes pesquisadores ndo € clara a existéncia
de uma esfera intermediéria, a chamada esfera de visibilidade publica (EVP), arena que
abrange as questdes cruciais para 0 entendimento da dindmica e da relagdo entre os campos da
comunicacdo e politica, como a formulagdo de problemas sociais', agendamento?,
enquadramento®, etc. Desta maneira, intelectuais das ciéncias sociais, politicas e afins devem
considerar ndo apenas a existéncia de uma esfera que medeia a relagdo entre a sociedade e o
campo politico, mas também o fato de que esta EVP controla as matérias primas que sao
essenciais atodos os aores politicos: visibilidade e imagem.
Para Gomes (2004), a esfera de visibilidade publica &

a esfera politica no seu modo de existir para o cidaddo e no modo
como pode ser por ele experimentada [...] € nela e por ela que a esfera
civil forma a sua opinido e organiza a sua disposi¢&o sobre os sujeitos
politicos, sobre o estado da coisa publica, sobre agendas e prioridades
do congresso, do governo e da sociedade. Do ponto de vista da esfera
politica, a esfera de visibilidade publica é a forma com que um agente
politico ou uma matéria de pauta politica, por exemplo, podem
assegurar o reconhecimento publico da sua existéncia. Para um agente
profissional da politica, existir para o publico de massa €
principalmente existir nessa esfera e a imagem que se fizer dele a
partir da cena politica serd tomada pelo publico como a constituicéo
de sua natureza e do seu caréter (p.115).

Neste contexto, atores politicos estdo sempre em campanha e buscando promover-se.
A preocupagdo, em politica, gira em torno de fazer propaganda, fazer-se visivel, aproveitar as
oportunidades de aparecer (sobretudo de forma favorével) nos meios de comunicagéo,
guaisquer que sejam eles. Esses meios obviamente incluem a internet e 0 que essa rede
oferece como instrumentos para comunicagdo; que € onde se encaixam, entre outros, os sites
de redes sociais (SRS). Assim como outras ferramentas, esses sites sGo capazes de suprimir a
mediagdo da comunicagdo entre o candidato e o eleitor, o que abre um novo leque de
possibilidades para a prética politica. Como apontam Coleman e Blumler (2009), mais do que
tentar avaliar esse novo cen&io como reconhecidamente diferente de préticas
comunicacionais anteriores, € preciso interpretar ainterface entre a comunicacéo politica e as
redes digitais como em processo de reconfiguragdo e rearrumacéo de posicbes no jogo
politico.

*Paramaior aprofundamento acerca da formulagéo dos problemas sociais ver HILGARTNER e BOSK (1998).
%Para aprofundamento sobre as teorias do agendamento ver McCOMBS & SHAW (1972).
3Para aprofundamento sobre enquadramento ver ENTMAN (1993).
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Além dessa possibilidade de “desintermediacdo” da comunicacao entre atores politicos
e cidaddos, ha também nesse processo de reconfiguracdo o tema da “liberacdo do pdlo
emissor” (LEMOS, 2005). Ambas as teses nos conduzem a constatacéo de que o fluxo da
comunicacdo se expande, assim como Seus propositos.

A ideia de desintermediacdo ndo significa que absolutamente tudo que os atores
politicos facam nesses ambientes seja orientado por um estado permanente de campanha ou
que suas relagdes sdo sempre estratégicas e de comunicagdo persuasiva. O que essa ideiafaz €
ratificar a presenca dos atores politicos em locais nos quais os cidaddos/eleitores estdo, a fim
de que se estreitem as relagdes entre eles. Ja a tese da liberagdo do pdlo emissor nos leva a
compreender que o ambiente politico deixa de ser controlado pelos dois atores que
historicamente o dominavam (media e politicos) e passa a ter a presenca frequente e atuante
dos cidaddos, deixando subir & superficie uma dimensdo vertical de comunicagcdo em duas
vias (BRANTS; VOLTMER, 2011). Claro que isso ndo quer dizer que todos os individuos
dominem o novo meio e se tornem automaticamente muito interessados em politica, porém
todos passam a ter — pelo menos em poténcia — as mesmas oportunidades de producéo e
consumo de informagdo. Essa arena de comunicagdo reconfigurada permite o
desenvolvimento, por exemplo, de pré&icas de conversacdo civil mais expandidas
(MARQUES, 2006), que podem ser utilizadas por politicos como espagos importantes de
didlogo com seu eleitorado.

DELIMITACAO DO TEMA DE PESQUISA

Como apontam Susha e Gronlund (2012), trabalhos que tratam da interface entre
politica e sites de redes sociais ainda estdo em sua fase de crescimento no campo da
comunicacdo politica. Dentre os que se destacam por essa linha estdo os estudos que
envolvem discussdo politica em periodos €eleitorais, mais notadamente pesquisas empiricas
(WILLIAMS; GULATI, 2008; PARVIAINEN et al., 2012), ou aqueles que se debrucam
sobre andlises pontuais de eventos politicos de relevancia (REIS; BARROS, 2011; TUFEKCI;
WILSON, 2012; LIM, 2012).

Os estudos empiricos desta area passam a se dedicar a0 exame de como a
comunicacdo por meio dos sites de redes sociais pode afetar a comunicagdo politica e aforma
como agentes politicos interagem com seus eleitores (ANCU; COZMA, 2009). Em
consonancia com 0s avangos dessas pesquisas, esta tese busca analisar parte da citada
interac@o entre agentes politicos e eleitores, com especial atencdo aos efeitos dessa interagéo.
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Portanto, esta tese € sobre um modelo tedrico-metodolégico especifico aplicado a
comunicacdo politica em uma plataforma de rede social e sobre os usos politicos que se fazem
dessa plataforma.

Ha uma longa tradi¢do de estudo do uso e dos efeitos dos meios de comunicagdo na
politica. Nesta tradicdo os meios eletrénicos tém recebido especial atencdo desde, pelo menos,
0s anos 40, com os estudos de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet sobre como eleitores utilizaram
0s media e outras formas de comunicagdo para tomar suas decisdes de voto (BAIRD, 2004).
Durante muito tempo a televisdo reinou sozinha como foco dos estudos relacionados a
comunicacdo e a politica de forma geral (CHADWICK, 2009) e a seus usos e efeitos. Com o
avanco da internet, porém, essa realidade tende a mudar. Primeiro porque a rede mundial de
computadores tem a capacidade de oferecer caracteristicas do meio televisivo associadas a
comodidade que sO a internet permite — como acessar conteido ja transmitido, por meio de
diferentes aparelhos, em qualquer hora e local com acesso a internet. Segundo, porque,
diferente da televisdo, a internet oferece ap usuario uma possibilidade ampliada de gerar
contelido, 0 que os permite subverter os protocolos de gatekeeping das grandes emissoras.

Estudos recentes j& ratificam os caminhos dessa mudanga. O relatério anual a respeito
do estado dos media noticiosos norte-americanos do centro de pesquisa Pew Research (2013)
destacou que o crescimento do consumo de noticias ocorre especialmente nas plataformas
digitais. Quando comparados os anos de 2011 e 2012, esses meios registraram 0 maior
aumento de audiéncia (7,2%), seguido somente pela TV a cabo, com um acréscimo de 0,8%.
Todos os outros meios analisados (radio, revistas, jornais, as grandes redes de TV e 0s canais
locais) tiveram uma queda na audiéncia. Além disso, o relatério ainda acrescenta que acessar
noticias é um dos usos mais populares para esses dispositivos e a sua proliferagdo no
cotidiano das pessoas sO contribui para esse novo padrdo de consumo. De acordo com o
relatorio, 64% dos individuos que possuem um tablet afirmam receber noticias semanamente
e 37% relataram essa pratica como didria.

A tendéncia se mantém nos trabalhos cientificos publicados e no que diz respeito a
politica. Tewksbury (2006), por exemplo, descobriu que as pessoas utilizam a TV acabo e a
internet para consumir conteddo politico durante eventos politicos importantes, de forma a
atingir picos de audiéncia e trafego de dados online. Os dados da pesquisa indicaram que as
mudancas no clima politico podem provocar alteracGes temporarias na utilizacdo dos meios
de comunicagdo de forma agregada.

Outro exemplo € o trabalho de Hanson, Haridakis e Sharma (2011), especificamente
dedicado ao estudo dos usos e efeitos do YouTube durante as primarias norte-americanas de
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2008. Assim, passa-se a estudar também os usos e efeitos das novas ferramentas digitais
colocadas a disposicdo da comunicagdo politica. Sobre algumas dessas novas ferramentas 0s
autores sdo categoricos e nada cautelosos na afirmacdo direta: “Os media sociais tém o
potencial de mudar as campanhas politicas da mesma forma que a televisio mudou a
paisagem politica medidtica no inicio dos anos 50" * (HANSON et al., 2011, p.9). Se a
afirmacdo se sustenta para além do estudo citado, so o futuro pode revelar. De toda sorte, 0
gue esta mesma afirmagdo ampara é a necessidade e a importancia de se estudar 0s usos e
efeitos das novas ferramentas sociais online.

Ao nos dedicarmos aos efeitos das mensagens politicas trocadas por meio dos SRS, a
literatura a qual recorremos € conhecida do campo da comunicagdo. Tem suas origens nos
Estados Unidos, nos anos 30, com 0 nascimento dos estudos conhecidos como Mass
Communication Research, e que em portugués se convencionou chamar de Teorias da
Comunicagdo. O que se extrai do evoluir historico das abordagens dos efeitos mediéticos é
gue h& algumas décadas ha um deslocamento do foco desses estudos. A nogdo dos efeitos
imediatos e nas agBes dos individuos € superada pelo entendimento de que ocorrem
consequéncias de longo prazo, influenciando, sobretudo, a construgdo cognitiva. 1sso significa
gue os efeitos ndo sdo manifestados no comportamento explicito da audiéncia, mas em seu
modo de organizar suas representacdes da realidade que vai além das interagdes interpessoais
vivenciadas. Os efeitos propriamente ditos sdo, na verdade, uma combinagdo de experiéncias
mediadas e de suas relagdes interpessoais (McQUAIL, 2010).

Em consonancia com essa tendéncia foi eleita uma das mais recentes abordagens dos
efeitos medidticos para fundamentagdo tedrica e aplicagdo empirica nesta tese, a hipétese do
efeito de terceira pessoa (ETP). Nela estd subentendida a compreensdo que os meios de
comunicacdo ndo sdo causa Unica dos efeitos, assim € preciso incorporar cada vez mais
fatores extramedia aos estudos. A vivéncia das pessoas, suas redes de relagoes interpessoais,
preferéncias e habitos de consumo de noticias, por exemplo, devem ser considerados na
verificagdo dos efeitos das mensagens nos individuos.

A hipétese do efeito de terceira pessoa € uma nogdo contemporanea que narra uma
conjuntura na qual um individuo, entrevistado a respeito dos efeitos de uma mensagem sobre
ele e sobre terceiros, julga que a mensagem tera mais efeitos nos outros do que nele mesmo. A
hip6tese descreve, portanto, um fenbmeno enraizado na comparagdo da impressdo que as
pessoas tém sobre os efeitos das mensagens nelas e nos outros. De forma mais especifica,

* Social media have the potential to change political campaigns in much the same way that television changed
the political medialandscape in the early 1950s.
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essa abordagem sustenta que o individuo exposto as mensagens medidticas acredita que as
mensagens que ele julga erradas ou perigosas terdo efeito nos outros, mas ndo neles mesmos
(ou terd um efeito mais forte nos outros do que neles). Portanto, estamos falando de uma
avaliacdo subjetiva segundo a qual uma mensagem ndo tem efeito em mim, mas tem grande
efeito nos outros.

Isso significa que o juizo que sustenta a discrepancia de efeitos ndo é de fato resultado
da mensagem. O efeito que se verifica com esta hipotese € a consequéncia real do efeito
presumido, ou sgja, a influéncia que um efeito imaginado em terceiros exerce em nos, em
nossas convicgoes, aitudes e comportamentos. Como veremos no capitulo segundo, esse
efeito pode se dar tanto no nivel cognitivo como comportamental. Dessa forma, quando
comprovada a hipotese os resultados indicam implicagcBes importantes para uma série de
eventos di&rios, que podem ir desde situagcdes de eleicbes até tentativas de censurar o
contetdo mediético.

Como também veremos adiante, esta abordagem trata-se de uma dagquelas que chegou
a invegtigacdo cientifica por meio dos criticos sociais, politicos e grupos de interesse
(CRIGLER, 2001; McQUAIL, 2010). Ela faz parte de um tipo de estudo de orientagcéo
pragmética, com origem em demandas instrumentais cujo objetivo € compreender como
funcionam 0s processos comunicativos e otimizar resultados. A hipotese do ETP foi
observada na prética e a partir dai passou a ser investigada com rigor metodolégico.

Esse tipo de teoria dos efeitos mediéticos, posta em debate por consultores e outros
atores ativos na politica, € especialmente importante para a comunicagéo politica (CRIGLER,
2001). N&o s porque surgem de uma necessidade existente, mas também porque tomam
forma a partir da expertise prética de quem trabalha com a comunicacdo politica, na maioria
das vezes capaz de lidar com as varidveis mediéticas e extramediaticas que os cerca

No sentido de dar o nome que cabe as coisas, € preciso ratificar que o efeito deterceira
pessoa descreve um fendmeno, ndo uma teoria explicativa (GUNTTHER; PERLOFF;
TSFATI, 2008). Isso significa que apesar de em sentido amplo a incluirmos na teoria dos
efeitos mediéticos ou chamé-la de teoria da comunicagdo, ela ndo €, propriamente, uma teoria
De acordo com Andsager e White (2007) ha evidéncia para fortalecer o efeito de terceira
pessoa em situagdes concretas do cotidiano. Para comprova-la os autores ddo um exemplo
ocorrido nos Estados Unidos. “De acordo com Baughman, atores politicos ‘deixaram
evidéncias que sugerem como 0s mass media os afetaram e como eles (os politicos)
acreditavam que os meios de comunicagédo influenciariam os outros” (p. 18).
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Além disso, pesquisas redlizadas em outros paises (AGGIO, 2010a; LI, 2008;
DALMONTE, 2006) sugerem que o fendmeno € universal. No entanto, nem toda a evidéncia
encontrada até entdo eleva a abordagem ao status de teoria, principal mente porque a hipétese
néo oferece explicagcdes comprovaveis para o fenbmeno, o que deve ser o primeiro objetivo de
uma teoria (ANDSAGER; WHITE, 2007). Em virtude disso, mantém-se como hipotese,
podendo ser chamada também de modelo, modelo tedrico-metodoldgico, abordagem ou
caracterizada enquanto fenbmeno. Ademais, sabemos que o efeito € um fendmeno real gragas
a variedade de experimentos realizados que o verificam e comprovam (ELDER et al., 2006;
JENSEN; HURLEY/, 2005; PRICE; STROUD, 2005).

Diferente da maioria das teorias sobre os efeitos da comunicacéo, a hipétese do ETP
ndo esta interessada nos efeitos da comunicagdo sobre as opinides dos individuos, mas sim no
gue as pessoas pensam sobre os efeitos da comunicagdo (PERLOFF, 2002). S&o essas
convicgdes sobre a comunicagdo e 0s meios de comunicagdo que podem influenciar as
atitudes de um individuo arespeito de certostipos de contetdo.

Essa caracterigtica confirma o ETP como uma das abordagens que versa sobre a
opinido publica; e que trata, especificamente, da opinido publica percebida, tida por Gunther,
Perloff e Tsfati (2008) como a forma mais importante de opinido. De acordo com esses
autores, a opinido percebida é importante porque é baseada nela, em resposta as convicgoes
sobre as opinides dos outros, que muitas atitudes sdo tomadas. Crigler (2001), Gunther,
Perloff e Tsfati (2008) afirmam que os individuos tendem a basear suas atitudes e
comportamentos, pelo menos parcialmente, na impressdo que tém sobre as opinides de
terceiros. Crigler é ainda mais especifica, relacionando o fenébmeno do ETP a politica.

A hipédtese do efeito de terceira pessoa presume que muito do nosso
comportamento social e politico € orientado por impressdes da
realidade, suposi¢des sobre o ambiente comunicacional e construcoes
a respeito de acontecimentos sociais e politicos® (CRIGLER, 2001, p.
179).

Essa particularidade — por tratar desse importante tipo de opinido publica, que é a
opinido presumida, e ao que ela pode levar — € uma das razdes da escolha por essa abordagem
como sustentacdo tedrica deste trabalho. Observamos que, no geral, a histéria das teorias da
comunicacdo e dos efeitos mediaticos € contada por teorias e modelos sobre os efeitos que as
mensagens distribuidas pelos meios de comunicagdo geram nas pessoas e na sociedade. 1sso

® The third-person effect hypothesis assumes that much of our social and political behavior is guided by
perceptions of reality, assumptions about the communications environment, and constructions of social and
political events.
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significa que o contelido da mensagem e a forma como ele é processado € matéria-prima
conhecida da pesquisa em comunicagdo. Por mais coerente e cientificamente validado que
sgja tal pressuposto, compreendemos que o contelldo da mensagem e as caracteristicas do
meio S0 apenas algumas variaveis capazes de nos influenciar. Dentre outras, destacamos a
citada particularidade da hipétese do ETP, que entendemos como uma das mais importantes
para compreensdo da formagdo e mudanca da opinido do publico, que tanto interessa a
politica.

Ademais, a aplicacdo deste modelo tedrico justifica-se pelo indicio de que a avaliagéo
sobre a influéncia dos contelidos mediéticos nas convicgdes dos outros pode influenciar os
argumentos que sdo defendidos pelo individuo em uma discussdo. Acrescenta-se ai o fato
desta hip6tese ser um dos temas mais pesguisados no campo da comunicagdo de massa e da
opinido publica (GUNTHER; PERLOFF; TSFATI, 2008), que em 2003 ficou em quinto lugar
em uma lista de teorias mais populares na pesquisa de comunicagéo do século 21 (BRY ANT;
MIRON, 2004). O mesmo ndo se repete quando verificamos a bibliografia brasileira a seu
respeito. Poucos trabalhos ainda sdo dedicados ao tema (AGGIO, 2010b, 2010c; ANDRADE,
2008; BRAGA, 2010; DALMONTE, 2006; FREIRE, 2009; PORTO JUNIOR, 2009), o que 0
torna ainda mais atraente no nosso caso. Ao que tudo indica ndo ha, até entdo, pesquisas
brasileiras sobre 0 ETP que ndo sgjam artigos cientificos.

Diante da necessidade e importancia ja explicitada de se estudar as novas ferramentas
sociais e com o respaldo tedrico da hipétese do ETP, se insere o Twitter como objeto de
estudo especifico destatese.

Criado pela empresa Obvious, em 2006, o Twitter € uma plataforma para redes sociais
baseada em postagens de contelidos. As mensagens enviadas e recebidas por seus usuarios
contém, no maximo, 140 caracteres, e devido a essa caracteristica especifica a ferramenta é
muitas vezes caracterizada como plataforma de microblogging. De acordo com o proprio site,
ao completar sete anos de lancamento no inicio de 2013, o nUmero total de usuérios ativos era
de 200 milhGes, dos quais aproximadamente 33 milhdes sdo brasileiros, gerando mais de 400
milh&es de tweets por dia. Segundo uma pesquisa realizada pela agéncia Bullet®, esse ptblico
€ composto, em sua maioria, por homens (61%) na faixa de 21 a 30 anos (65%), solteiros
(82%), cursando ensino superior (37%) ou ja o tendo completado (31%). A pesquisa ainda

®A pesquisa a seguir foi realizada pela agéncia Bullet com 3.268 brasileiros, usuérios da rede de microblog
Twitter, com o objetivo de tragar o cenario do Brasil no Twitter € mapear o perfil dos membros da ferramenta.
Disponivel em: http://www.agenciamestre.com/redes-sociai §/estati sticas-twitter-brasil. Acesso em 01/01/2014.
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afirma que 60% do total de usuarios sdo considerados formadores de opinido e possuem um
blog pessoal.

No inicio, o tweet era motivado por uma pergunta-chave, a qual 0s usuérios se
propunham responder: “O que vocé estd fazendo?’. No entanto, com 0 aumento de usuarios
aumentaram também as formas de uso, 0 que modificou a pergunta motivadora da pagina
inicial para “O que esta acontecendo?’ ampliando assim as possibilidades de conteido. Hoje,
asituacdo comunicativa que se estabelece ndo esta mais na forma de pergunta, mas da as boas
vindas aos que acessam 0 site e 0s incentiva a participar: “inicie uma conversa, explore seus
interesses e mantenha-se informado”. Por meio dessa ferramenta o individuo pode se
manifestar sobre quaisquer assuntos, influenciando seus seguidores e sendo influenciado pelo
conjunto de postagens recebidas dagueles que ele acompanha. Essa lista organizada e
sequenciada de postagens no tempo forma a linha de tempo, a chamada timeline.

Para utilizar o Twitter, os usuarios precisam criar um perfil pablico por meio do qual
transmitem mensagens publicas ou semipublicas (as mensagens podem ser restritas caso o
perfil seja configurado dessa forma), sejam elas voltadas a um usuario especifico ou néo.
Cada individuo com uma conta no Twitter escolhe de quem vai receber as mensagens ao
tornar-se um “seguidor” (follower) de outro usuario. De forma inversa, o individuo também
pode ser “seguido” por pessoas ou ingtituicbes. Quando alguém acompanha um perfil (é um
follower), recebe todas as mensagens postadas por agueles que ele segue em sua timeline. Se
ele for seguido por alguém, as mensagens que ele posta aparecem na timeline de seus
seguidores. Pelo Twitter também é possivel mencionar um perfil (mention), adicionando o
simbolo “@" e o nome de usuério do perfil que se desgja citar. Utilizando este recurso é
possivel comentar 0 que outro usuario disse, mencion&-1o ou iniciar uma conversa. Também é
possivel enviar mensagens privadas para apenas um usué&rio, mas para que isto aconteca a
Unica exigéncia é que este individuo seja seu seguidor.

O recurso de retweet (RT) permite repetir uma mensagem postada por outro perfil,
tornando-a visivel a todos os seus seguidores. Este recurso pode ser ativado por um botéo
situado abaixo da postagem ou adicionando as letras RT em frente a0 nome de usuério
precedido por “@”. HAtambém um recurso que permite converter uma palavra em topico, ou
assunto de uma conversacdo, sdo as hashtags. Ao inserir o simbolo “#’ antes de uma palavra,
a palavra que se encontra a frente deste simbolo torna-se um topico. Os topicos mais citados
em conversagoes entram em classificagdes (em ordem decrescente) por regido: o Trending
Topics. Este € um recurso bastante utilizado para promover campanhas de conscientizagdo ou
politicas e também para divulgar produtos. Cabe lembrar que estes sdo 0s recursos oferecidos
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pelo software do Twitter, entretanto existem varias outras ferramentas que foram criadas
usando sua base de dados.

A razdo da escolha do Twitter como objeto de estudo ndo esta somente nos nUmeros
relatados no primeiro parégrafo desta introducdo. Na verdade muito provavelmente os
nimeros relatados sdo consequéncia das caracteristicas da ferramenta que se faz, se bem
utilizada, bastante conveniente para comunicagdo politica e eleitoral. Em especial, sua
mecanica de funcionamento caracterizada pela objetividade e dinamismo possibilita grande
troca de informagBes em segundos e a agregacdo e comunicacdo direta entre usuarios de
interesse comum. De acordo com Steffes e Burgee (2009) ter as pessoas compartilhando
informacdo e opinides online com amigos, ou mesmo estranhos, como se fosse uma

comunicacdo boca a boca, € uma tética bastante influente.

De acordo com o Pew Research Center (2010), cadatipo de media tem
vantagens distintas. Seus estudos mostram que o Twitter €é melhor para
divulgar noticias e informagdes mais recentes, enquanto os blogs séo
proficientes para provocar discussdes j& acaloradas. A natureza visual
do YouTube permite transcender as barreiras linguisticas e desfrutar
de um apelo universal. Estes resultados sugerem que os lideres
politicos fariam bem em aprender os pontos fortes de cada tipo de
media e em seguida, encontrar formas de capitalizar sobre estas
forcas’ (PARMELEE; BICHARD, 2012, p. 20).

Nesse sentido, o Twitter parece especialmente interessante por se mostrar — em
potencial — como um local de ressonancia de temas e discussdes politicas que sdo divulgadas
pelos mais diversos meios de comunicacdo. Parece ser nos media socials que as questoes
politicas repercutem e ganham diferentes desdobramentos, o0 que se acredita ter efeito na
opinido dos individuos a respeito dos temas em discussdo. Se a presenca dos media alteram as
préaticas politicas, aqui veremos como isso se da nos meios sociais e, em especial, no Twitter.

De acordo com Parmelee e Bichard (2012), a utilizagdo desta plataforma tem trés
objetivos que se destacam na vida politica daqueles que seguem lideres ou atores politicos. (1)
trata-se de uma forma répida e sem filtros de obter informagdo politica; (2) preenche o anseio
dos usuérios que desejam ser parte do processo politico e ndo sO recebedores de informagdo; e
(3) é uma ferramenta de neg6cio para quem trabalha com politica ou faz a cobertura de

noticias politicas.

" According to the Pew Research Center (2010), each type of media has distinct advantages. Their studies show
that Twitter is best at delivering breaking news and information, while blogs are proficient at sparking
sometimes-heated debate. The visual nature of Y ou Tube allows it to transcend language barriers and enjoy a
universal appeal. These findings suggest that political leaders would do well to learn the unique strengths of each
type of media and then find ways to capitalize on these strengths.
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Em termos de politica no Brasil, a bibliografia mais recente sobre o Twitter vem
suscitando, principalmente, o debate a respeito de como os politicos utilizam a ferramenta em
épocas de campanha. Essa tendéncia podera ser comprovada no capitulo primeiro, no qual é
revista e analisada a bibliografia especifica. Ao mesmo tempo, esses trabalhos seréo
comparados e discutidos com a bibliografia estrangeira, o que vai demonstrar a diversidade de
possibilidades e apropriagdes que podem existir para a exploragdo por politicos e partidos,
além de fornecer subsidios para estudos mais diversos.

Embora a prevaléncia no Brasil seja de investigagdes em periodos de campanhas, a
analise mais adiante mostra também a variedade de trabalhos que buscam compreender como
o Twitter é usado pelos parlamentares nacionais. Ja um tipo de trabalho ndo encontrado na
literatura nacional e ainda pouco explorado naquela estrangeira versa sobre os efeitos das
mensagens politicas trocadas por meio das ferramentas sociais online. E neste caminho que
agui desgjamos seguir.

Nesse sentido, o trabalho aqui desenvolvido aplica o modelo tedrico-metodoldgico do
ETP a comunicagdo politica no Twitter para investigar os usos politicos desta plataforma.
Nesta empreitada, vamos lidar com “fendmenos do universo politico, tais como (...)
campanhas eleitorais em sua vinculagdo com a decisdo de voto e a opinido publica, que se
estabelecem em relagéo direta com recursos, formas institucionais e meios da comunicagéo de
massa’ (GOMES, 2004, p. 44). O contexto de andlise é a campanha eleitoral no Twitter, e a
condicéo especifica em investigacdo é como os individuos reagem aos tweets dos candidatos.
Pesguisas anteriores (PARMELEE; BICHARD, 2012) ja reportaram que politicos geralmente
utilizam o Twitter para se comunicar diretamente com uma audiéncia de massa. Politicos
estéo frequentemente procurando por formas de distribuir suas mensagens sem té-las filtradas
e potencialmente alteradas por outros, como os meios de comunicacdo. O Twitter, e outros
sites de redes sociais, podem preencher essa necessidade. Também, 0s contatos interpessoais,
com conhecidos mais ou menos préximos de cada usuario da plataforma podem alterar os
efeitos e/ou a sua magnitude. E uma l6gica social da politica que sempre existiu, mas € agora
facilitada por ferramentas de sociabilidade online.

De acordo com Alan Zuckerman (2005), os primeiros a aplicar a l6gica social da
politica nos estudos sobre as decisdes eleitorais foram Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson,
Hazel Gaudet e Wiliam McPhee, da Universidade de Columbia, ao introduzir questdes sobre
as relagfes sociais imediatas dos cidaddos (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho)
nas pesquisas de massa sobre o comportamento eleitoral. Em The People' s Choice (1968), os
autores enunciam alguns principios dessa logica, demonstrando como 0S contatos pessoais
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podem afetar escolhas eleitorais de cidaddos indecisos e, entre os fatores que conferem
influéncia as relagdes sociais, estd o nivel de confianga entre os interagentes e a persuasdo
sem convicgdo (ZUCKERMAN, 2005).

Portanto, a tecnologia permite que se encontrem e troguem mensagens, em um mesmo
ambiente, cidadao/eleitor, candidato com quem o eleitor compartilha opinides semelhantes,
candidato de quem o eleitor geralmente diverge politicamente, amigos e conhecidos daquele
eleitor e pessoas totalmente estranhas para aquele cidaddo. 1sso sem mencionar 0s proprios
meios de comunicagdo tradicionais e lideres de opini&o. E mesmo que todos esses individuos
ndo troguem mensagens diretamente entre si, ha sempre a possibilidade de uma mensagem
ndo desgjada chegar a sua timeline, e essa mensagem pode desencadear (ou ndo — e nesse
sentido uma ndo agao por si SO € uma forma de reacdo) uma variedade de acOes.

OBJETIVOS E HIPOTESES

Temos assim a convergéncia dos principais topicos sobre 0s quais se organiza esta
tese. A nova realidade que os sites de redes sociais oferecem para a comunicacgéo politica, as
mudangas que essa nova realidade ocasiona e seus efeitos, 0 modelo tedrico para estudar esses
efeitos e 0 objeto especifico de estudo.

A delimitagdo temdtica realizada acima permitiu uma melhor apresentagdo do
problema de pesguisa. Uma vez evidenciadas as questbes fundamentais que motivam este
estudo, explicitamos que o objetivo geral desta tese € compreender — diante das novas
caracteristicas da comunicacgéo politica online e por meio de revisdo bibliogréfica atualizada,
discussdo conceitual e do estudo empirico desenhado — 0s usos politicos do Twitter e como a
opinido presumida pode influenciar a imagem que os individuos tém da comunicac&o politica
naquela plataforma, assim como as acfes e reagdes dos eleitores ao conteldo postado por
candidatos. Interessa-nos especialmente o comportamento do cidaddo enquanto audiéncia
ativa desse meio de comunicagdo.

Desse objetivo geral extraimos quatro objetivos especificos e que acreditamos conferir
especial importéncia a esta empreitada. O primeiro estd intimamente relacionado ao
argumento da alteracdo das préticas politicas causada pela presenca dos meios de
comunicacdo no campo politico. Buscamos entdo compreender e problematizar os desafios
colocados a comunicagdo politica em ambientes sociais digitais, relatando e discutindo as

novas questdes da comunicagdo politica que emergem da inser¢do da politica em ambientes
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sociais digitais, asssm como se da a organizagdo e edtruturagdo das interagdes sociais e
politicas nesses ambientes.

Segundo, aplicar uma abordagem contemporéanea dos efeitos mediéticos capaz de dar
conta das caracteristicas do momento social, politico e tecnoldgico atual, demonstrando sua
adequacdo a compreensdo de alguns dos efeitos dessa nova realidade e importantes
consequéncias nas opinides, atitudes e comportamentos. Esse objetivo se concretizard com a
escolha da abordagem do efeito de terceira pessoa, ndo obstante, com essa opgao temos,
previamente, a necessidade de evidenciar a importancia do entendimento das teorias da
comunicacdo para a prética politica. Para essa demonstracéo, e para corroborar o ETP como
uma hipdtese consistente, pretendemos fazer uma revisdo de literatura sistematizada sobre o
efeito de terceira pessoa, considerando suas caracteristicas, suposi¢cdes, metodologias, limites
e possibilidades, dando especial atengdo a sua relagdo com a comunicagdo politica, media
sociais e efeitos comportamentais. Dessa forma, acreditamos que também cumpriremos o
nosso desgjo de contribuir para 0 debate sobre abordagens tedricas que podem ser
consideradas teorias da comunicagéo politica.

Terceiro, promover o modelo tedrico eleito e contribuir para evolucdo do estudo da
hipétese do ETP, ampliando a lista dos temas testados e incluindo um assunto que certamente
€ de interesse publico e que pode ser ordenado a partir da discussdo publica. Com a aplicacéo
desse modelo tedrico especifico objetivamos demonstrar como impressdes a respeito dos
media podem moldar o comportamento dos individuos e quais as consequéncias disso para a
politica. Com o intuito de enriquecer os resultados que serdo obtidos, vamos ainda avaliar
qual a natureza das relagdes entre candidatos e eleitores no Twitter, seus propositos e a que
tipos de impressdo ou opinido essas relacbes os levam (os cidaddos). Ademais, vamos
observar e mensurar como o efeito das mensagens postadas pelos candidatos é percebido
pelos usuérios.

Finalmente, dentro da intengdo de colaborar para evolugdo dos estudos dos efeitos
mediaticos, do ETP e das implicagbes tecnoldgicas para comunicagdo politica, queremos
identificar as diferentes agfes politicas no Twitter. Ao fazermos isso, poderemos discorrer
sobre seus significados para comunicagdo politica e eleitoral e para a opinido a respeito da
comunicacdo politica naquele ambiente. Além disso, queremos com essa reflexdo avancar na
parte metodoldgica da hipotese do efeito de terceira pessoa, ja que supomos que ela seja capaz
de nos auxiliar na investigagcdo de como os SRS podem oferecer novas formas de medir os
efeitos mediéticos.
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De forma ndo menos importante, a execucéo da pesquisa deve nos fornecer o perfil do
usuério do Twitter que acompanha os candidatos durante o periodo €eleitoral. Esse perfil vai
nos garantir informagdes mais completas para a andlise dos dados obtidos, informagdes que
enxergamos como valiosas para nos permitir, ao fim, indicar como a comunicagao politica no
Twitter pode ser Util para formacdo e mudancga das convicgdes publicas e, consequentemente,
para a politica

Atualmente, ha um grande volume de pesguisas e andlises sobre alguns dos temas
vinculados aos objetivos elencados. A presente pesquisa foi elaborada tentando levar em
conta esse quantitativo de autores, teses, hipéteses, dados empiricos de sondagens e
experimentos realizados no mundo e no Brasil nos dltimos anos. Portanto, para formulagdo
das hipéteses e questdes de pesquisa recorreu-se a essa literatura especializada, em particular
aquela sobre a comunicagdo politica nos sites de redes sociais e sobre 0 ETP, 0 que nos levou
a separé-las em dois blocos. Um bloco de hipoteses e questdes sobre os comportamentos e
atividades no Twitter e outro sobre os efeitos presumidos nos usuérios daquela plataforma. A
partir da sua redacdo inicial eles foram discutidos, — sobretudo durante o periodo do estagio
doutora no exterior — reavaliados e refinados. Sua elaboragéo final é apresentada a seguir.

Hipoteses e questdo de pesguisa sobre comportamento e atividades no Twitter

Comegamos o primeiro conjunto de suposigdes e pergunta com uma indagagdo que é
ponto de partida da analise empirica. Sabemos que no Twitter cada perfil que um usuario
acompanha é uma fonte de informacdo, no entanto, neste trabalho chamamos de fonte
somente os candidatos que cada entrevistado segue. No contexto de estudo, obviamente temos
diferentes tipos de candidatos nos mais variados quesitos, seja partido, género,
posicionamento politico, histérico politico ou profissional, etc. Para reduzir esses tipos e ir
direto ao que interessa e nos parece coerente com a pesguisa do ETP optamos por classificar
as fontes em dois tipos. candidatos com quem o entrevistado tem alinhamento ideolégico
(chamados fontes afins ou candidatos semelhantes) e candidatos de quem o entrevistado
geralmente discorda politicamente (chamados de fontes divergentes ou candidatos
discordantes)®.

Essa diferenciacéo nos fazer pensar, por exemplo, se pessoas que acompanham mais
candidatos de quem discordam sdo mais ativos no Twitter, com o objetivo de confronta-los

8 A discusso a respeito dos tipos de fontes serd aprofundada em um capitulo mais adiante.
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talvez. Ou se o fato de postar semanalmente mais ou menos tweets politicos esta relacionado
a0 historico de participagdo politica ou ao interesse politico do individuo. Dito de outra forma,
se em um momento eleitoral 0 quanto o eleitor utiliza a ferramenta para fins politicos tem
mais a ver com os candidatos que ele segue ou com seu histérico pessoal referente a politica.
Essa reflexdo nos conduz a nossa primeira questao de pesquisa. Desejamos, enfim, saber se 0
fato de eu seguir o tipo de candidato A ou B vai influenciar a frequéncia com gque uso o
Twitter para fins politicos (QP1).

Ja que aqui falamos de hip6teses sobre atividades no Twitter é preciso esclarecer o que
gueremos dizer com esse termo. Essas atividades estdo relacionadas ao uso dos recursos
interativos do Twitter, que sG0 mecanismos que utilizamos para nos referir a outro(s)
usuario(s). Naguela plataforma identificamos facilmente trés recursos interativos. 1) o
retweet, que nos permite replicar uma mensagem recebida para aqueles que nos acompanham;
2) o reply, que € a acdo de responder a um tweet; e 3) 0 mention, que nos permite mencionar
um ou mais usuérios em uma postagem. Acreditamos que a frequéncia com que cada pessoa
utiliza esses recursos pode estar relacionada ndo s6 a forma como elas se envolvem com a
politica e com temas politicos (seu interesse ou histérico de participacdo, por exemplo), mas
também com a sua relacdo com os candidatos que seguem. Destacamos essa relacdo — a ser
entendida como quais os tipos de candidatos que o usuério acompanha, afins e/ou divergentes
— sobretudo porgque estamos tratando de um periodo €eitoral, no qual provavelmente ha
eleitores dedicados a campanha a favor de seu candidato ou contra seus opositores.

Isso nos leva a pensar a respeito das motivagdes que levam os cidadaos a utilizar o
Twitter para a prética politica. Nesta tese avaliamos trés grandes razdes de utilizagdo desse
SRS: para ser reconhecido, para influenciar os outros e para qualificar a prépria opinido.
Tendo em mente essas razdes de uso da plataforma, conhecendo as atividades que podem ser
realizadas nela e a importancia do histérico politico de seus usuérios para como €ele vai se
comportar naguele ambiente, construimos nossas primeiras hipéteses de pesquisa.

Hla Um histérico longo de participagdo politica de um individuo indica ndo s
interesse pela politica, mas também envolvimento em suas préticas que vdo além de
momentos eleitorais. Um envolvimento que nos leva a crer na importancia que tal individuo
atribui a questdes relativas a essa temédtica, 0 que provavelmente o faz estar constantemente
bem informado sobre elas. Dessa forma, e com base nos pressupostos do fendmeno do ETP,
0s entrevistados que tém um histérico de participagdo politica maior vao utilizar o Twitter
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(tuitar, retuitar, responder mensagens ou mencionar usuarios) com mais frequéncia para

influenciar seus seguidores.

De forma oposta, um historico de participacdo politica menor sugere interesse
momentaneo nas questdes politicas, talvez durante momentos eleitorais e/ou alguns episodios
de grande repercussdo. 1sso pode significar que para essas pessoas aqueles envolvidos nesses
momentos pelos quais eles se interessam (sejam eles politicos profissionais ou candidatos) sdo
mais importantes ou interessantes do que a politica de forma geral. Com isso em mente e sem
esquecer que vamos analisar somente usuarios do Twitter que seguiam candidatos as eleicdes
de 2012 — o que por si sO indica um nivel mesmo que minimo e momentaneo de interesse

politico — formulamos nossa segunda hipétese.

H1b: No caso dos entrevistados com um histérico de participacdo politica menor,
talvez a motivagdo para participar esteja na importancia que esses sujeitos déo as fontes que
eles seguem nesse momento de campanha.

Reunindo enfim as atividades no Twitter e os diferentes tipos de fonte, construimos
mais duas suposi¢des. Sabemos que nossos entrevistados podem seguir tanto candidatos
(fontes) com quem eles tém afinidade de ideias politicas, quanto agueles de quem eles
discordam. E mesmo que eles ndo acompanhem ambos 0s tipos de fontes, esses usuarios
podem receber mensagens de uma fonte que eles ndo seguem, nem que segja inadvertidamente,
por meio de qualquer perfil que eles acompanhem. Diante desse estimulo (uma mensagem de
um candidato), h& trés possibilidades de uso de recursos interativos como reacdo: o retweet, a
resposta e a mencgdo (é claro que ha também a possibilidade de ndo reacdo, mas essa ndo pode
ser avaliada por meio da sondagem construida aqui). Sabendo disso, refletimos sobre como

cadaindividuo vai reagir a depender de como ele se sente em relagdo a fonte da mensagem.

H2: As pessoas tendem a retuitar as mensagens das fontes com quem elas concordam
politicamente e somente mencionar ou responder as fontes de quem elas discordam.

H3: O desgjo de influenciar os outros esta fortemente associado ao nimero de retweets
dafonte com quem o entrevistado concorda.
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Hipdteses e questBes de pesquisa sobre a presuncao dos efeitos

Avancando na reflex8o dos principais temas desta tese passamos para as hipéteses
sobre os efeitos das mensagens dos candidatos nos usuérios do Twitter e sobre as impressdes
gue os entrevistados tém desses efeitos. As formulagbes a seguir sdo baseadas
fundamentalmente na literatura a respeito do efeito de terceira pessoa.

Uma variavel muito importante para o tese do efeito € o tipo de conteldo da
mensagem, mas que por opcao e limitagdo metodoldgica — que serd explicada no capitulo
terceiro — ela ndo foi incluida neste teste empirico. Em contrapartida, empregamos outras
variaveis igualmente importantes e adequadas aos objetivos propostos. A falta da andlise do
contelido fez com que os conceitos de heterofilia e homofila® fossem a base para observar o
efeito presumido. Assim, supondo que seja desgjavel ou conveniente ser influenciado por
agueles com quem concordamos e que seja indesgjavel ser influenciado por aqueles de quem

discordamos, elaboramos nosso Ultimo conjunto de hipoteses.

H4a Os individuos véo achar que os outros sdo mais influenciados por fontes

divergentes (candidatos discordantes) do que eles mesmos.

H4b: As pessoas consideram-se mais influenciadas do que os outros pelos candidatos

com quem tém afinidade.

Por fim, para enriquecer este estudo incluimos no questionario aplicado instrumentos
gue nos possibilitassem conhecer a audiéncia dos entrevistados, ou seja, qual a sua relagéo
com agueles para guem ele tuita, seus seguidores. Fizemos isso para que essa audiéncia fosse
identificada basicamente de duas formas. aqueles que acompanham o perfil do entrevistado
gue sdo conhecidos dele — familiares, amigos proximos, parentes distantes e colegas de
trabalho, por exemplo — e aqueles que sdo totais desconhecidos, com quem o entrevistado s
mantém contato via Twitter e que so existe para ele naquele SRS. Essa diferenciacéo foi feita
na tentativa de avaliar a importancia dos “seguidores’ de um perfil e no esforco de unir o
contexto dos SRS com a noc¢do da disténcia social da hipétese do ETP (que seré detalhada no
capitulo segundo). A disténcia social é importante para mensurar a amplitude o efeito

presumido, o que foi feito para dar conta da nossa Ultima hipétese.

® Esses conceitos dizem respeito & rd agdo do entrevistado com os candidatos que el es acompanham no Twitter e
serdo discutido em um capitul o adiante.
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H4c: Existe uma relagdo inversa entre a propor¢do de seguidores conhecidos e a
amplitude do efeito de terceira pessoa. Quanto maior 0 nimero estimado de seguidores
conhecidos, menor o efeito.

Encerramos esta secdo com duas questdes de pesquisa relativas ao efeito do efeito
presumido. A QP2 combina esse efeito com conceitos ja utilizados no bloco de hipbteses
anterior. Neste estudo consideramos que ha dois tipos de fontes, candidatos semelhantes e
candidatos discordantes. Supondo novamente por quem é apropriado ou ndo ser influenciado,
baseados em como nossas ideias sd0 semelhantes as das fontes que potencialmente nos
influenciam e influenciam os outros, fazemos a seguinte pergunta:

QP2: A influéncia estimada gque os tweets dos candidatos tém sobre 0s outros e sobre 0

entrevistado varia de acordo com o tipo de fonte da mensagem?

A QP3 combina o efeito em teste com conceitos ainda ndo apresentados, que séo o de
gap de influéncia e influéncia total percebida. O gap de influéncia é a discrepancia do efeito
presumido, ou sgja, a influéncia que o entrevistado acredita que a mensagem tenha nos outros
menos a influéncia que ele acredita que a mensagem tenha nele mesmo. Quando dessa conta
sai um valor positivo temos a ocorréncia do efeito de terceira pessoa. A influéncia total
percebida € uma medida adotada por aguns autores (NEUWIRTH et al.,, 2002
SCHMIERBACH et al., 2008) na tentativa de avango metodoldgico nos estudos do ETP, eéa
soma da influéncia que se presume em terceiros e em si mesmo. Ela pretende garantir um
resultado mais completo, ja que as vezes, a depender do contelido da mensagem ou da fonte, a
influéncia em todos os atingidos pode ser um pardmetro mais adequado. Assim nossa Ultima
indagacao exprime o desejo de compreender se esses diferentes tipos de medida de influéncia

presumida interferem nas nossas reagdes as mensagens que recebemos dos candidatos.

QP3: Existe relacdo entre o gap de influéncial influéncia total percebida e as reacdes
aos tweets dos candidatos?



METODOLOGIA

Para cumprir de forma adequada os objetivos propostos, testar as hipéteses levantadas
e responder as questfes de pesquisa, utilizamos o modelo metodolégico do efeito de terceira
pessoa. Esta escolha se sustenta no fato deste ser um estudo que investiga os efeitos da
comunicacdo em uma realidade especifica, e 0 modelo do ETP oferece artificios capazes de
dar conta dessa mensuragdo, como pudemos ver na apresentacdo de Seus pressupostos na
contextualizagdo e delimitacdo do tema. Defendemos seu emprego tanto porgue estamos
interessados nos efeitos das mensagens, trocas e relactes estabelecidas na plataforma, como
por acreditar que 0 modelo oferega procedimentos adequados para analisar o contexto
tecnolégico, social e politico que observamos.

Isso faz com que os instrumentos metodolégicos desta pesquisa sgjam muito
especificos, porgue os trabalhos que investigam a hipétese do efeito de terceira pessoa jatém
uma metodologia basica consolidada. Geralmente sdo realizadas sondagens ou experimentos,
métodos quantitativos de coleta de dados bastante utilizados e bem delineados em seus
procedimentos. Aqui optamos por readlizar uma sondagem (survey). Primeiro porque elas
podem ser utilizadas para propésitos descritivos, explanatdrios e exploratorios, o que atorna
bastante abrangente. Segundo, porque funcionam bem para medir atitudes. Além disso, em
certo sentido, as pesguisas sao flexiveis. Muitas perguntas podem ser feitas sobre um
determinado assunto, dando grande flexibilidade para as analises. Ademais, sondagens séo
mais simples do que experimentos, 0 que precisou ser ponderado ja que esta se trata da
primeira aproximagdo concretizada desta pesquisadora com métodos quantitativos.

Por outro lado, as sondagens (assim como 0s experimentos) s&o objeto de certa
artificialidade, que restringe seus resultados a amostra analisada, raramente sustentando
generalizacgOes. 1sso quer dizer que, regra geral, as conclusdes que derivam de seus achados
ndo se replicam ao infinito. Sondagens ndo podem medir acdo social; elas sO podem coletar
relatos pessoais de agdes passadas relembradas ou de uma acdo potencial ou hipotética
(BABBIE, 2012; BEATTY, 2009).

Assim, os procedimentos metodologicos que nortearam esta empreitada foram
organizados basicamente em trés etapas. A primeira delas foi a pesguisa bibliogréfica para
aprofundamento tedrico a respeito dos efeitos mediéticos, da hipotese do ETP e daquela
bibliografia que lida com a questdo do uso das ferramentas de sociabilidade online para e pela
politica.
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O segundo passo foi a andlise de experimentos, na qual buscamos identificar e analisar
fendmenos e experimentos sobre 0 emprego dos SRS na comunicagdo politica e seus efeitos,
no Brasil e em outros paises. Esta etapa exploratéria teve como finalidade compreender
experiéncias que pudessem fundamentar e/ou testar as hipéteses, bem como auxiliar na
validagdo das justificativas do trabalho e de aguns conceitos utilizados. Nesta fase também
observamos 0s possiveis casos para nossa aplicagcéo empirica.

Por fim, selecionamos 0 contexto de andlise e passamos para a pesquisa empirica.
ApOs a formatacdo dos parédmetros tedricos e empiricos que seriam estudados elaboramos o
questionario — que foi pré-testado para sua validagdo e refinamento —, selecionamos a amostra
e coletamos os dados.

Apbs a coleta dos dados eles foram organizados, tabulados e transformados em gréfico
e tabelas que est&o no corpo datese. A tabulagdo e andlise foram feitas por meio datécnicada
estatistica descritiva e da analise multivariada dos dados. Nesse Ultimo momento, recorreu-se
a um profissional da érea de estatistica como consultor especializado. Acreditamos que a
adocdo de tal subsidio técnico permitiu manter o rigor metodologico pretendido quando
idealizada a pesquisa, além de ter auxiliado no processo de aprendizagem especifico desta
pesquisadora no que concerne métodos de investigacao e andlise quantitativa

ESTRUTURA DA TESE

Esta tese esta estruturada em trés partes bem delimitadas em cada capitulo. Na
primeira se discute, como o préprio nome indica, O problema da politica e os media sociais.
Seu objetivo é configurar o contexto tedrico e social no qual emergem novos problemas da
comunicacdo politica. Neste capitulo sdo apresentados alguns tépicos que cercam a questdo da
alteracdo das préticas politicas pela ocorréncia da comunicagdo politica nos ambiente sociais
digitais. Nele também est@o as definicdes e diferenciagdes entre media sociais e sites de redes
sociais e 0os motivos que levam os individuos a utilizarem essas ferramentas, tanto gerais
guanto especificamente politicos. Destaque € dado para a compreensdo da importancia do
Twitter para politica e sobre o histérico da sua utilizagdo no Brasil e no mundo. Finalmente,
aproximando-se do ponto de maior interesse no tépico politica e media sociais chega-se a
comunicacdo politica no Twitter e a descricdo dos possiveis comportamentos naguela
plataforma.

A segunda parte busca inserir, discutir e contextualizar a base tedrica que fundamenta
a andlise empirica da tese. Temos ai uma explicagdo sobre a hipétese do efeito de terceira
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pessoa, contando sua historia, a evolugdo cronoldgica das pesquisas e fazendo a diferenciacéo
dos seus componentes e das possiveis explicagdes existentes para o fendbmeno. Na secéo
seguinte se inicia 0 debate sobre a medicdo e compreensdo dos efeitos, detalhando a
metodologia que os estudos tém utilizado e as dificuldades encontradas por elas, bem como
seus avancos. Além disso, com o propésito didatico e de sistematizacdo, por se tratar de uma
abordagem que mede efeitos, sdo organizados e sistematizados os tipos de variaveis que
influenciam a ocorréncia e a magnitude do efeito que se testa. Neste capitulo ainda séo postos
em questdo o corolario da distancia social, um conceito chave para compreensdo do modelo
estudado, e o fenbmeno oposto ao do ETP, chamado de efeito de primeira pessoa. A Ultima
secdo culmina com a ligagdo entre o ETP e a comunicagdo politica, discutindo porque a
abordagem esta relacionada a politica e oferecendo exemplos que ratificam a adequacdo dos
temas politicos a hipotese.

O trabalho se encerra com o capitulo terceiro que discorre sobre a pesquisa prética
propriamente dita. Primeiramente é detalhado o tipo de estudo empirico realizado e
contextualizadas as questdes de pesquisa e hip6teses. Em seguida, sdo esclarecidos os
parametros empiricos adotados durante o desenho do estudo, explicado o0 processo de coleta
de dados e relatadas as informagtes descritivas do contexto de aplicagdo da sondagem. Além
disso, sdo descritas e justificadas as variaveis analisadas no estudo. Por fim, sdo relatados os
resultados obtidos com o auxilio de um software especifico de andlise estatistica. O capitulo
Se encera com a discussao desses resultados.
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1CAPITULO I: O PROBLEMA DA POLITICA E OSMEDIA SOCIAIS

O ponto de entrada tedrico para a questdo gue esta tese pretende problematizar € a
discusséo sobre internet e politica. S&0 muitas as perspectivas que veem a internet como um
novo meio de comunicagdo capaz de oferecer novas oportunidades ou contribuir para o
fortalecimento de préticas e relacfes politicas ja existentes. A lista de objetos de atencdo a
respeito do poder politico da internet por parte das pesquisas em comunicagdo politica e
ciéncias politicas é extensa. Entre os temas de maior relevancia estdo a possibilidade de
congtituicdo de novas esferas publicas nos ambientes digitais, a criagdo e o fortalecimento de
movimentos sociais via web, a constituicdo de novas relagdes entre os atores politicos e a
esfera civil e entre o Estado e a esfera civil, tendo em vista a criagdo de novos mecanismos
para a prestacdo de contas, transparéncia, publicidade e participagédo cidada

No entanto, quando a internet surgiu como um meio de comunicagdo popular poucos
pareciam levéa-lo a sério. Foi muitas vezes visto como um modismo, para poucos e que exigia
dominio técnico do usuério, logo, muito menos importante do que os meios de comunicagéo
tradicionais. Alguns pesquisadores se mostraram intrigados pela capacidade do novo meio
para autoexpressdo e seu potencial pararomper com os padrdes de interacdo social, politico e
econdmico. Outros estudiosos rejeitaram este dominio de investigacdo por consideré-lo
aparentemente sem efeito em questBes tradicionais da ciéncia politica, como gastos de
campanha e formagéo da opinido publica (CHADWICK; HOWARD, 2009).

Com o passar do tempo o contexto de estudo se mostra diferente, com seu exame cada
vez mais dedicado & mudancas ocorridas na vida social, econdmica, cultural e politica das
sociedades contemporaneas. O fato € que as pessoas também comecaram a conduzir
importantes aspectos das suas vidas no ambiente online, 0 que também se deve a reducéo dos
custos dos computadores e outros artefatos de rede e tecnologia.

Embora existam perspectivas divergentes sobre os reais efeitos da internet sobre a
comunicacdo politica, ndo se pode perder de vista que a web e 0s demais recursos digitais
ligados a rede mundial de computadores se tornam objetos de atencdo relevantes quando se
trata da vida politica das sociedades contemporéaneas. Dentro de um conjunto de razdes para
tanto, destacam-se as caracteristicas potenciais singulares da internet em comparacdo com 0s
meios de comunicacdo tradicionais. De um lado temos 0s meios massivos, constituidos como
uma institui¢do social orientada para o mercado, cuja estrutura é sustentada pelas industrias da
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informagdo e do entretenimento que exercem total controle sobre as mensagens que veiculam.
Do outro lado temos a internet, que sustenta a liberdade de produgdo e circulagdo de
informag&o por agueles que possuem 0S recursos operacionais minimos Necessarios.

Isso significa que a internet é composta por uma ampla gama de ferramentas
informacionais que permitem aos cidaddos ndo apenas consumir contetdo politico, mas
também produzi-lo. Assim, enquanto 0s estudos sobre a transmissdo de noticias
(broadcasting) buscam por padrfes na audiéncia, por exemplo, estudar os habitos de consumo
de noticias na internet geralmente requer que se verifiguem também questdes paralelas como
engajamento e cultura politica. A importancia de uma compreensdo mais ampla a respeito do
contexto torna o estudo dos usos sociais da internet mais meticuloso, o que faz com que se
observe um ou outro aspecto de cada vez, por exemplo: a internet comparada com outro meio
de comunicagdo, os tipos de fontes que as pessoas tém em sua dieta informativa ou ainda as
formas como as pessoas examinam noticiarios politicos e informacdes online (HOWARD;
CHADWICK, 2009).

Além disso, para quaisquer tipos de andlise de atividades online devemos evitar duas
suposicoes. Primeiro, que a internet seja um objeto de estudo de tecnologia limitada e
finalizada. Segundo, gque ela seja um objeto de estudo ligado a padrdes de comportamento e
contextos sociais que se replicam igualmente em todas as culturas (HOWARD, 2004). Em vez
disso, 0 uso da internet e mais especificamente o uso politico da internet, baseia-se em
contextos sociais que explicam basicamente porque algumas pessoas tém mais ou menos
acesso e porgue as pessoas Sse engajam mais ou menos nas trocas comunicacionais naguele
ambiente.

De toda sorte, ndo é possivel considerarmos quaisquer atividades politicas sem incluir
no contexto os meios digitais de comunicacgo. Dessa forma, a politica tradicional certamente
enfrenta varios desafios no emprego dessas ferramentas digitais. S80, por exemplo, desafios a
respeito da participacdo politica, deliberacdo, transparéncia, capital social, engajamento, etc.
Podemos exemplificar melhor essa questéo citando Flickinger e Studlar (2007), para guem um
dos maiores desafios da politica tradicional em democracias ocidentais € o declinio do
interesse e da participacdo politica dos cidadaos.

Para resolver esse problema, Coleman (2005) desenvolveu o conceito de
“representacéo direta’, que consiste em trés condigdes essenciais. Em primeiro lugar, a
comunicacdo entre representantes e cidadaos deve ser um processo de duas vias. Ela exige
uma conversa, e ndo apenas uma consulta. Em segundo lugar, essa conversa tem que ser de
natureza constante e permanente. Por fim, os representantes eleitos devem comecar a prestar
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contas a respeito de seus atos e escolhas voluntariamente, de forma pro-ativa. Diante desse
desafio especifico — somado a queda de confianca dos cidaddos nos politicos e nas instituicdes
representativas (GIBSON et al., 2008) — os governos, partidos politicos, cientistas sociais e
politicos em vérios paises tém concentrado cada vez mais atencdo no potencial de
comunicacdo online para resolver esses déficits e revitalizar a democracia (MCNAMARA,
2010).

Isso significa que tecnologias e sistemas digitais vém sendo empregados de modo
intenso como mais um caminho para a comunicacdo politica e persuasiva. O horizonte da
comunicagdo na atualidade é o da abundancia, da grande variedade de instrumentos a sua
disposicao, longe da necessidade de escolha excludente de um ou outro meio. Na verdade,
vamos ainda mais além: as tecnologias digitais deixam de ser instrumentos para se tornarem
ambientes. 1sso ocorre porque nos encontramos em mundo no qual praticamente todos os
Nnossos interesses, vontades e necessidades encontram respostas ou solugdes na forma de
aplicativos, plataformas, ferramentas ou recursos digitais.

Isso faz com que falar de “internet” seja extremamente genérico e indefinido, quase
abstrato. O termo abrange tudo o que diz respeito a conexdes em redes digitais mediadas por
quaisquer dispositivos eletronicos. Na prética, a internet se divide em uma infinidade de
programas, plataformas e iniciativas de usos e nomes igualmente variados. Logo, o que
realmente importa sG0 essas ferramentas e o que elas podem oferecer em termos de
informag&o, entretenimento e contatos.

Sobre a web 2.0, os media sociais e a politica

Sabemos, portanto, que a internet altera a prética da comunicacdo politica porque
inclui no ambiente politico — tradicionalmente comandado pelos media e pelos politicos — os
cidaddos de uma forma até entéo ndo vista; estendendo a possibilidade de participar (em seu
sentido mais amplo) da politica de forma mais proxima, frequente e atuante através dos
instrumentos de comunicagdo que oferece. Dessa maneira, com tais instrumentos, a internet
proporciona campos de agles variados para agentes politicos, sociais, organizagbes nado
governamentais, grupos de interesse, ingtituicdes politicas e cidaddos. Dada a natureza
interativa e participativa que a evolugdo técnica proporciona continuamente e as necessidades
dos politicos de se conectarem, ndo € de se surpreender a adogdo de novos espacos
comunicativos paratal.
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Assim, as novas tecnologias de informacéo e comunicagdo (TICs) tém sido vistas
COmo mecanismos capazes de aumentar a comunicagdo colaborativa entre os agentes politicos
e 0 publico. Especialmente na Ultima década, 0os governos democréticos se tornaram, nesse
sentido, cada vez mais descentralizados, interdependentes e ligados por novas tecnologias de
informagdo (CHADWICK, 2008).

A observagdo desse tipo de mudanca na prética politica deu o tom da pesquisa sobre o
uso da internet para a politica e para a comunicagdo politica. Foi-se o tempo em que 0s
tedricos levantavam suas bandeiras essencialmente otimistas ou pessimistas a respeito das
possibilidades que as novas tecnologias gerariam para a politica. Entre o apocaliptico e o
integrado, chegou-se a determinado momento na literatura no qual as discussoes
aparentemente evoluiram para um posicionamento ponderado.

(...) A literatura de ponta na area parece ter superado aquela que pode
ser tida como a primeira fase da pesquisa em democracia digital,
caracterizada pela dicotomia e pela especulagdo atinente as
potencialidades e as ameagas & democracia que os new media
engendram (Negroponte, 1995; Barnett, 1997; Buchstein, 1997; Lévy,
1999; Tambini, 1999). A segunda fase da pesquisa esteve voltada, por
sua vez, a investigacdo dos modos pelos quais 0s mecanismos Sao
efetivamente empregados por agentes do campo politico (Norris,
2001;Ferber et al., 2003, 2005; Lipinski e Neddenriep, 2004; Salter,
2004). A énfase mais recente (...) reconhece tais contribuicdes
anteriores, mas procura lidar com determinadas particularidades,
aderindo a uma perspectiva mais equilibrada entre tecnologia e
politica tradicional. (MARQUES, 20103, p. 83).

No horizonte entédo se vislumbra o entendimento do redesenho institucional da
politica, da comunicac&o politica e do papel da sociedade civil diante dos desafios acionados
pelas ferramentas digitais de comunicacdo. Isso também ocorre porque muito do que
aprendemos sobre politica vém por meio das redes de informagdo que criam ou reforcam as
conexdes entre os individuos. Nao é simplesmente que a internet sgja mais um meio N0 NSO
kit de ferramentas para consumo de informagdes. E importante fazer a distingdo tedrica entre
os tipos de escolhas que as pessoas tém quando empregam esse kit de ferramentas moderno:
escolhas de que instrumentos utilizar, em quais fontes confiar e o nivel de interagdo que se
desgja.

Ademais, para além das possibilidades que a tecnologia pode oferecer e das escolhas
tedricas e préticas que elas demandam, sempre houve uma preocupacdo de ndo se criar
ferramentas que sO requeiram 0s cliques no computador, mas que possam efetivamente
contribuir para a prética politica na web. Remédio técnico para o problema observado veio
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com o surgimento de novas préticas e apropriagdes da internet, que se convencionou chamar
de web 2.0. Com uma abordagem centrada na tecnologia, o termo web 2.0 foi definido por
Tim O'Rellly, em 2004. Pode ser entendido como um conjunto disperso de segunda geracéo
de tecnologias e servigos baseados na web, projetado para facilitar a colaboracdo e o
compartilhamento de informagao entre usuarios (WARD, 2011). E nesse grupo de tecnologias
gue estdo inseridos os media sociais e 0s sites de redes sociais. Para 0 que nos interessa aqui
ele foi redefinido em termos de politica por Andrew Chadwick (2009) com sete itens-chave™®.

Primeiro, a internet como uma plataforma de discurso politico, cuja formulagdo
acredita-se ser autoexplicativa. Depois a inteligéncia coletiva, que segundo o0 autor motiva a
politica em arenas variadas como, por exemplo, a blogosfera usada pelos cidaddos para
vigilancia dos politicos. O terceiro item é a importancia dos dados, que nos direciona a
controvérsias a respeito de privacidade, vigilancia e o uso politico e comercial da informagéo
pessoal. O quarto tema € o constante experimentalismo no dominio publico, em que hoje se
destaca o status de “beta’ ' em projetos governamentais, realidades antes aparentemente
inimagindveis. Esse senso de experimentalismo é importante porque encorgja a participacéo
conscientizando democraticamente os engenheiros de softwares.

Os dois itens seguintes s30 a criacdo de formas de engajamento politico em peguena
escala através do consumo e da propagacdo do conteldo politico através de aplicaces
variadas e sd0 mais especializados, entretanto revelam aspectos importantes sobre a nova
politica. Muitas informagBes ndo podem ser escondidas do uso publico porque isso seria
politicamente inaceitavel. Nesse sentido a web 2.0 é caracterizada pela mistura de diferentes
dados para metas especificas que diferem das suas metas originais para as quais os dados
foram coletados. Por fim, o Ultimo tema € a rica experiéncia do usuario em sites politicos,
gue se refere ao desenvolvimento de aplicativos desenhados para fazer funcionar cédigos em
um navegador de forma a facilitar a interatividade e a répida recuperagdo, dteracdo e
armazenamento de dados.

19 Os principios originais de Tim O'Reilly sdo: a Web como uma plataforma (“The Web as a Plataform’);
aproveitamento da inteligéncia coletiva (“Harnessing Collective Intelligence” ); os dados sdo 0 mais importante
(“Data isthe Next Intel Inside”); o fim do ciclo de lancamento de softwares (“The End of the Software Release
Cycle”); modeos leves de programacdo (“ Lightweight Programming Models’); o software acima do nivel de
um Unico dispositivo (“ Software Above the Level of a Single Device"); e experiéncias ricas para 0S USU&rios
(“Rich User Experiences’). Em: What Is Web 2.0?: Design Patterns and Business Models for the Next
Generation of Software,” 2005, http://www.oreilly.convlpt/a/6228.

™ No sentido aqui descrito o termo vem da prética do desenvolvimento de softwares, no qual uma "verso beta"
de um produto é aquela que ainda esta sujeita a desenvolvimento, mas que € lancada para ser testada pelo
publico-alvo.
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E claro que todas essas caracteristicas precedem aweb 2.0, no entanto, o que as novas
possibilidades técnicas da atualidade fazem é estender os principios e as possibilidades a
niveis antes inconcebiveis. Como consequéncia temos uma série de desafios para a prética e
para a pesquisa a partir dai. Um deles, que especialmente nos interessa, diz respeito as
relacfes sociais estabelecidas, criadas ou fortalecidas em rede através das plataformas digitais
frutos daweb 2.0.

A experiéncia cotidiana e a bibliografia nos levam a constatacdo de que os media
sociais modificam a comunicacdo politica. A forma como se faz e a forma como se participa
dela. Modifica-a tanto quando pensamos nela de forma genérica, quando como pensamos em
situagdes politicas especificas, como elei¢des ou protestos e atos de reivindicagfes. Logo, a
mudanca real esta — até pela esséncia do termo redes sociais — na relagdo que passa a se
estabelecer nas ferramentas sociais online entre o cidadéo e o governo, o cidadéo/eleitor e o
candidato, o cidaddo/movimentos sociais e 0 governo e entre os proprios cidaddos. Ou sgja,
entre aqueles ali representados. E baseado nessas mudangas que pensamos em implicagdes do
uso dos media sociais e sites de redes sociais (SRS) para a comunicacdo politica

O fato € que com a internet, de forma geral — sites, e-mails, foruns de discussdo, chats,
etc. — ja temos certamente a possibilidade da desintermediacdo, como se fala desde os
primeiros estudos sobre internet e politica, internet e democracia e campanhas online.
Entretanto, o que as plataformas digitais para redes sociais oferecem de inovador é trazer para
o ambiente online, amplo, sem restricdes de tempo e espaco, caracteristicas e elementos da
comunicacdo boca a boca, daquelas conversas sobre politica que temos com vizinhos,
familiares e colegas e trabalho. Amplia ainda esse mesmo tipo de troca que ocorre, por
exemplo, em cidades pequenas; nas quais a relagdo entre o candidato e o eleitor ndo €
mediada, onde eleitores encontram e conversam com seus candidatos presencialmente. Os
media sociais e sites de redes sociais (SRS) estendem essas préticas, ampliam o niUmero de
pessoas que se engajam nessas conversas, entre s e com os candidatos ou quaisguer outros
atores politicos. E claro que com algumas limitagdes e/ou provéveis dificuldades.

Os SRS inserem a comunicagdo politica em um contexto no qual o relacionamento
entre os individuos passa a ser fundamental. N&o interessa mais somente 0 que vém dos
jornais ou da TV, nem do proprio campo politico ou dos sites de noticias e blogs de
jornalistas, mas também as relagdes sociais online e quem faz parte do convivio social em
rede de cada um (quem “segue’ guem no Twitter ou é amigo de quem no Facebook, para

exemplificar).
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Isso significa que entender como as redes sociais online podem ser locus de discusséo
politica, envolvendo aspectos como compartilhamento de informacdo, marcacdo de
posicionamento politico, acdo coletiva, debate, dentre outros (CHADWICK, 2012), € uma
nova questdo para pesquisadores da &rea. Essa abordagem j& vem sendo desenvolvida no que
diz respeito as elei¢bes, principalmente a partir do fendbmeno Obama, em 2008 (GOMES et
al., 2009; TEIXEIRA, 2010), mas est4 direcionada a periodos especificos e que se
“beneficiam” de maior atengdo do publico por se tratar de um momento episddico. Assim,
podemos dizer que trabalhos que tratam da interface politica e redes sociais online ainda estéo
em evolugdo, e encontram bastante espaco paratal no campo da comunicagdo politica.

Pensando em contribuir para esse crescimento, em especial para a lacuna que
observamos nos estudos brasileiros, este prelidio busca problematizar algumas das
implicagbes que as mudancas dessas relagcbes geram quando considerados determinados
motes politicos. Refletindo sobre a comunicagéo politica de forma geral, ou sobre o contexto
de eleicOes estudado nesta tese, busca-se aqui discutir como a utilizagdo dos media sociais
para politica € alterada quando pensamos no capital social e nos lagos sociais, na deliberagéo,
participagcdo e comportamento politico e narelacdo entre os mundos online e off-line.

1.1 NOVOS PROBLEMAS DA COMUNICAGAO POLITICA QUE EMERGEM DA POLITICA EM
AMBIENTES SOCIAIS ONLINE

Redes sociais sdo assunto da sociologia ha mais de um século, mas
plataformas e iniciativas digitais para se criar e manter redes sociais
(social networking sites) sdo uma contribuicéo especifica da virada do
seculo. Na forma de sites de relacionamento e sites de
compartilhamento de contetido, dentre outras, que atraem em massa as
geracOes digitalmente alfabetizadas, as plataformas e programas para
0 enredamento social digital ganharam a forma de grandes e valiosos
complexos econdémicos, a social-networking industry (GOMES; REIS,
2011, p. 12).

De tal forma, ndo podemos dizer que um site de rede social seja um meio pelo qual se
distribua ou troque mensagens. Eles sGo mais um espago social do qual as pessoas participam
para conviver com seus amigos e para produzir contelido. Sao arenas em que as ideias podem
ser apresentadas, discutidas, modificadas ou reforcadas diante do exame de posicOes
diferentes ou da informagdo vinda de outras esferas. Tudo iSso ocorre em um ciclo dindmico,
constante e descentralizado.

Esses atributos tornam os SRS importantes instrumentos de atualizagdo de conteldo;
tanto daquele essencialmente pessoal e que interessa somente ao individuo e as pessoas
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massa, mas que se faz presente nos ambientes sociais por meio de perfis e contas
institucionais. Além disso, ha também a ocorréncia dos comentérios sobre os contelidos
postados, que ndo apenas ampliam a repercussdo dos contelidos, mas também registram a
reacdo imediata do usu&rio e o comportamento referente a reacdo registrada (que, como
veremos no proximo capitulo, € a esséncia da hipotese do efeito de terceira pessoa).

Portanto, quem esta nos sites de redes sociais € produtor e também consumidor de
conteido, mesmo que boa parte desse contelido seja de interesse particular. Logo, é um
padréo de consumo modificado, no qual eventualmente um individuo que ndo se interessa por
politica pode ser exposto de forma inadvertida a temas politicos, porque eles simplesmente
circulam pelas redes das quais aquela pessoa participa. 1sso quer dizer que em uma rede social

online a navegagdo depende, sobretudo, das conexdes formadas pelos seus usuérios.

ImplicacOes para o capital social e lagos sociais

Ja que tratamos principalmente das conexdes estabelecidas entre os usuérios das
plataformas sociais online, cabe trazer para este estudo o conceito de capital social, que se
refere, em um sentido bem amplo, as normas sociais que ddo qualidade as relacbes
interpessoais em uma dada sociedade. Em politica, especificamente, se destaca a importancia
das relagOes associativas para o bom funcionamento de uma democracia

O termo “capital social” foi empregado pela primeira vez por Hanifan, em 1916, e
definido como “um conjunto de relagbes sociais marcadas pela boa vontade, camaradagem e
simpatia, atributos proximos do goodwill utilizado para definir as relagcdes publicas na sua
origem” (MATQOS, 2009, p. 34-35). Entretanto, a maioria dos estudos a seu respeito (do
capital social) se baseiam na obra de Alexis de Tocqueville, que analisou os padrbes de
participagdo civica e politica na democracia na norte-americana do século XIX.

Especialmente a partir dos anos 80, vérios autores da sociologia e da ciéncia politica
passaram a se dedicar ao tema, mas foi somente com a publicagdo dos estudos de Robert
Putnam, em 1993, que o conceito ganhou ampla repercussdo. Para ndo negar a contribuicéo de
alguns desses outros autores nos quais 0 proprio Putnam se baseou, vamos apresentar dois

deles cujas visdes sdo divergentes, mas certamente enriquecedoras.
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Um deles é Pierre Bourdieu, que situa o conceito dentro de um contexto mais amplo —
que inclui o capital econdmico, o capital cultural e o capital simbolico'® —, e o descreve como
um conjunto de recursos reais ou potenciais disponivel aos integrantes de uma rede e que
podem ser usados para atingir metas e beneficios. Para 0 autor, esses recursos estéo nos
individuos e podem ser acumulados, convertidos e reciprocos. O volume de capital social
individual seria determinado pela extensdo das redes que o individuo pode mobilizar e do
capital (econdmico, cultura e simbdlico) do qual ele se apropria nas relagdes com os outros.

O outro é James Coleman, que segue por outro caminho e propde que o capital social
deva ser concebido como um bem publico, inseparével da estrutura das relacGes entre as
pessoas e que se situa ndo nos individuos, como afirma Bourdieu, mas nas proprias redes
sociais, densas e fechadas. Sua definicdo €, portanto, essencialmente funcional. Além disso,
indica que assim como outras formas de capital, o capital social é produtivo, visa facilitar as
transagOes no mercado, as agdes individuais e coletivas e permite atingir certos objetivos que
ndo seriam alcancados sem a sua presenca, diferentemente de outras formas de capital
(GOMES, 2008; MATOS, 2009).

Enfim, para Putnam, o capital social se refere aos aspectos das organizagOes sociais,
tals como redes, normas e confianga; que facilitam a coordenacéo e a cooperagao em prol do
beneficio mituo. S& ganhos produzidos na interacdo social, e quanto mais se usa o capital
social, maior ele se torna.

No que concerne a comunicagao, Putnam (2000) defende a hipétese de que atelevisdo
sgja a responsavel pelo declinio da vida associativa nos Estados Unidos e correlaciona esse
fato a uma queda da participagcdo politica. Para 0 autor, a televisdo e, mais tarde a internet,
substituiram as atividades sociais e de lazer fora de casa, levando ao declinio do capital social
(USLANER, 2000).

Essa tese foi alvo de um consideravel volume de criticas. Dentre essas, um tema nos
interessa mais e fornece subsidio paraa ligacéo entre o capital social e as redes sociais online:
alguns de seus contestadores relativizaram a influéncia da TV e da internet quanto a
capacidade de criagdo de vinculos sociais e quanto a sua longevidade fora dos meios massivos
e dos virtuais (GOMES, 2008; MATOS, 2007; USLANER, 2000).

Seguindo essa direcdo da pesgquisa, 0 conceito de capital social nos interessa
principalmente por duas questdes. Primeiro, porque se mostra importante para a internet e
politica por fomentar o debate a respeito da tal capacidade de criacdo (e agora também de

12 Para aprofundamento ver BOURDIEU, Pierre. Le capital social: notes provisoires. Actes de La Recherchein
Sciences Sociales, n. 31, 1980, p. 2-3.
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manutencdo) de vinculos sociais nas interagbes mediadas por computador, além do que elas
podem acarretar. Segundo, porque nosso objeto de estudo (os SRS) é essencialmente
sustentado pelas interagdes dos individuos em suas redes, interagdes que produzem esse tipo
de capital e que agora também ocorrem no mundo online, de forma semelhante agquela off-
line, em plataformas digitais criadas para abrigé-las e expandi-las. Diante disso, ndo se pode
deixar de pensar em como atecnologia pode modificar avida e a convivéncia online.

De forma simplificada, podemos entender uma rede social como 0 conjunto de pessoas
gue conhecemos e que nos conhecem, mals ou menos, e com gquem podemos estabelecer
algum contato. Nos sites de redes sociais, essas redes sdo formadas em torno dos perfis —
incluindo tanto contatos vindos da vida off-line como aqueles que s6 conhecemos online — e
terdo a configuragdo gque desejarmos ou conseguirmos dar.

Alguns autores como Fraser e Dutta (2009) afirmam que a web 2.0 € uma forga que
remodela a forma como as pessoas trabalham, e por isso eles a chamam de “revolucéo
eletrbnica social” (social e-revolution). A esse respeito, ha tanto estudos que preveem a
diminuicdo das relagbes humanas, quanto trabalhos que afirmam que elas agora sdo
fortalecidas, da mesma forma como ocorreu com a discussao sobre o capital social. Exemplo
da hipétese da criacéo e reforgo dos lagos por meio das ferramentas sociais online é oferecido
por Ellison et al. (2007), que identificaram uma relagdo direta entre o uso do Facebook e
conexdes dispersas ou redes difusas das quais se pode obter algum recurso. Eles perceberam
gue o uso dainternet por s s ndo prevé acumulagdo do capital social, mas o uso intensivo do
site de rede social (especificamente do Facebook) sim. De forma similar, Donath e Boyd
(2004) argumentaram que existe umarelagdo positiva entre certos tipos de uso do Facebook e
a manutencdo ou criacdo do capital social, porque ele possibilita aos usuarios manter tais
lagos com custos menores e mais facilmente. Essa demonstragdo € consonante com 0s
achados das pesguisas acerca do capital social ainda em Putnam, o que ratifica o valor da
inser¢&o do conceito no contexto dos media sociais e SRS.

Outro exemplo vem de Davis et al. (2008) na sua andlise sobre campanhas
presidenciais norte-americanas. Segundo os autores, a web 2.0 e 0os media sociais tém a
habilidade de diminuir o custo de construgdo de grandes redes e podem ainda aumentar
exponencialmente a organizagdo do capital social de um individuo. Essa habilidade de
construcdo das redes esta intimamente ligada & quest&o dos lacos sociais, que serdo discutidos
nesta tese. Aqui, cabe ressaltar que os lagos nada mais sdo do que padrdes de interacéo que
definem a relacdo social entre dois ou mais individuos, e os media sociais tém facilitado o

aumento desses padrdes de interacdo.
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De acordo com Heloiza Matos, a questéo dos lagos sociais é a outra abordagem do
tema do capital social, “uma vez que, por definicdo, o capital social pressupde a existéncia de
lagos de dependéncia reciproca: lagos intensos, personalizados, carregados de emocdo; ou
lagos fracos, funcionais, ainda que duréveis, reconhecidos e respeitados’ (2009, p. 46). Além
disso, essa mistura do capital social com os tipos de lagos (fracos ou fortes) faz parte da
perspectiva das redes, uma das abordagens formuladas por Woolcock e Narayan (2007) a
respeito do estudo do capital social e suas relagbes com o desenvolvimento social e
econdmico. Nessa concepcao os lagos verticais (intra redes) definem o capital social como
algo que une os integrantes de um grupo, enquanto os lagos horizontais (entre redes)
promovem o surgimento de pontes que ligam os grupos. De toda forma, temos ai mais uma
aproximagao do nosso objeto com o capital social.

Neste trabalho o entendimento dos lagos sociais € importante para conhecer as redes
das quais os usuérios fazem parte, saber que tipos de lagos (fracos, fortes ou ainda
inexistentes) sustentam as conexdes e assimilar como os individuos reagem as mensagens
recebidas conhecendo sua audiéncia, ou seja, seus seguidores no Twitter. Além disso, ao
explorarmos a compreensdo da forca dos lagos sociais estamos também ligando o fenémeno
em estudo a0 modelo tedrico aplicado, ja que a distancia social*® é variavel crucial para
verificagdo da magnitude do efeito.

Quanto maior o niumero de lagos, maior a densidade da rede, ou seja, mais conectados
estdo os individuos que dela fazem parte. 1sso ocorre independente da qualidade dos seus
lagos — como sera visto mais adiante, a literatura reconhece a importancia tanto dos lagos
fortes quanto dos lagos fracos. Com isso acreditamos que nos media sociais 0s vinculos que
sustentam as redes sdo especialmente importantes por duas razdes. 1) porque o tamanho das
redes importa. Aqui concordamos com a abordagem de Bourdieu que defende o conceito
como atributo do individuo, sendo assim o tamanho das redes pode fortalecer o capital social
e tornar seus membros influentes; 2) porgue os individuos que caracterizam o tipo de rede
para quem se publica podem motivar e moldar diferentes padrdes de uso e interagdo nos sites
de redes sociais.

13 A distancia social diz respeito a o quéo proximo ou similar o “outro” é do individuo entrevistado. O conceito
serd apresentado e discutido no proximo capitulo.
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Redes sociais e esfera publica: sobre os espagos deliberativos

Antes de entrar nas questdes a respeito dos espacos deliberativos nos media sociais €
preciso recorrer a bibliografia que originalmente insere o tema da deliberacdo na comunicagéo
e na pesguisa sobre internet e politica. Tal empreendimento foi iniciado pelo filésofo alem&o
Jurgen Habermas, que, com o0s conceitos de racionalidade comunicativa e da acdo
comunicativa, fortaleceu sua ideia original da importancia da comunicagdo, da interacdo dos
individuos e das deliberacfes publicas para o sistema politico. Habermas, assim, lanca bases
vitals para sua teoria de uma democracia deliberativa

Esse autor argumenta (1984) que o desenvolvimento prematuro do capitalismo
moderno durante o século XVIII anunciou uma nova era da comunicagdo, baseada em uma
cultura do debate publico refinado, critico e respaldado. Esta cultura, enquanto restrita aqueles
mais abastados, foi baseada em uma imprensa independente, de propriedade privada, na
leitura de periddicos politicos e em ricas discussdes politicas que ocorriam em cafés, saldes e
bares. Incentivou formas criticas e fundamentadas de deliberagdo politica para afastar o
controle politico direto e permitiu que a opinido publica se desenvolvesse.

Nesse sentido a deliberacéo € a busca pela “melhor solugdo”, ou ainda, a mais valida,
justa, verdadeira. Ela pode trazer a tona modos de lidar com conflitos que de outra forma néo
encontrariam solugdo. Os processos de formagdo da opini&o e da deliberagédo influenciam as
preferéncias dos participantes, pois podem selecionar os temas, as contribuicdes, as
informagdes e os argumentos. Assim, idealmente, apenas os argumentos “validos’ conseguem
atravessar os filtros das negociagOes e dos discursos racionals, ganhando importancia para as
tomadas de decises.

Ainda para Habermas, essa troca argumentativa que ocorre nos processos de
deliberacdo deve desenvolver-se em espacos diversificados; espacos publicos autdbnomos e
capazes de afirmar contra os poderes administrativos e econdmicos. Esses espagos formam a
esfera publica, que pode ser descrita como uma rede para a comunicagdo de conteddos, troca
de razdes, tomadas de posicdo e opinides, onde os fluxos comunicacionais sdo filtrados e
sintetizados. 1sso significa que a esfera publica capta as preocupagdes dos diferentes puablicos
gue a constituem, mas também funciona como caixa de ressonancia que amplifica tais
preocupacdes na sociedade (HABERMAS, 1997).

No contexto de confluéncia da internet com a politica, 0 tema da deliberacdo se
desenvolve na literatura a respeito da democracia digital. Apesar da crescente maturidade
dessa linha de estudos (democracia digital), Chadwick (2009) afirma que um fato permanece:
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arealidade da deliberagcdo online — mesmo julgada em termos de quantidade ou qualidade, ou
seu impacto no comportamento politico e nas politicas publicas — esta longe de ser removida
dos ideais estabelecidos no comeco dos anos 90. Especialmente por isso, alguns autores
sustentam criticas as suposi¢oes feitas aguela época a respeito dos potenciais dualistas que a
democracia digital pode oferecer a deliberagéo.

De toda forma, a internet emerge como um ambiente de comunicagéo especialmente
adequado para promover arenas de debate publico que sdo relativamente espontaness,
flexiveis e autogeridas. Nesse sentido, o potencial da internet para a criagdo de esferas
publicas virtuais de didlogo democrético tem sido amplamente discutido.

Com frequéncia se afirma que a internet pode ser considerada uma nova esfera
publica. As possibilidades de reunir cidaddos em foruns de discussdo deliberativos, por
exemplo, foram bastante destacadas por algum tempo (JENSEN, 2003; STREET; WRIGHT,
2007). Além disso, ha ainda o argumento sobre o emprego de ferramentas online para
diminuicdo das barreiras entre os cidaddos e os politicos, contribuindo ndo sb para o reforgo
do didlogo democrético, mas também para desintermediacdo da comunicagdo entre esses
atores.

As possibilidades que a internet oferece para a comunicagdo répida e potencialmente
sem entraves entre os cidadaos e os politicos, sdo estendidas quando nos voltamos para as
ferramentas da web 2.0. Nesses ambientes temos o0 que alguns estudiosos chamam de third
places ou third spaces (CHADWICK, 2009; WRIGHT, 2012), que s& 0s espagos de
discussdo online onde o foco é essencialmente ndo politico, mas onde emergem temas
politicos dentro das conversagdes. Wright defende que a ligacdo chave entre os participantes
desses espacos sejam topicos especificos, o que diz respeito ao conteido do didlogo
estabelecido. Entretanto, acreditamos que esses “lugares’ tendem a ser criados pelas conexdes
originadas e mantidas entre os individuos, e ndo pelo que ali se discute. Temos ai entdo a
materializagdo das plataformas sociais online.

Esse posicionamento parece ser 0 mesmo de Chadwick (2009), ja que €ele define os
third places como as redes sociais online. Um dos ganhos mais importantes da discussdo da
politica nesses espacos €, sem duvida, a possibilidade levar a politica ao “local” onde as
pessoas estdo, e ndo tentar levar os cidaddos para espagos onde se discute somente questoes
politicas. Assim a exposicdo parece muito mais natural e semelhante aguela que ocorre no
cotidiano presencial.

Fazer politica (ou a comunicagdo politica) nos SRS é ir até onde as pessoas estéo, e
ndo onde gostariamos que elas estivessem. Sendo assim, ndo podemos perder de vista que
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muitas timelines dos usuarios desses sites s8o agora uma miscelénea de conteido e géneros,
onde encontramos informactes e atualizagdes pessoais, noticias e entretenimento ao lado de
campanhas politicas, campanhas de doacdo, slogans e assim por diante. E ndo devemos perder
de vista o fato de que os SRS sGo um ambiente deliberativo de qualidade ainda a ser
explorada™, mas que oferece recursos técnicos que permitem aos USUArios comegar € manter
conversas em espacos publicos ou semipublicos.

Os SRS também funcionam direcionando a atencdo dos usuarios a certos temas e
problemas coletivos sobre os quais ocorre a conversacdo social. Esse fendbmeno é bastante
similar aguele descrito por Habermas (1997), que garante a convergéncia da atencdo publica e
da opinido coletiva na sucessao dos assuntos na esfera publica. 1sso nos leva a crer que 0s
sites de redes sociais sejam também radares que captam, por meio dos cidadéos, os temas e
problemas politicos que transitam na opini&o publica.

Ademais, 0s SRS também s&o capazes disseminar e amplificar as questfes que atraem
a atencdo do publico, de forma a despertar até a atencdo de esferas que ultrapassam o
ambiente online, como 0s meios de massa e 0 seu publico, politicos e até a administragéo
publica. Também por isso a importancia politica desses espacos online cuja fun¢éo primaria
ndo é politica, mas onde ocorrem conversacOes cotidianas sobre esse tema também é
defendida por Coleman, Blumler (2009) e Graham (2009). Nesse sentido essas plataformas
também podem ser descritas como “caixas de ressonancia’, metafora aplicada por Habermas a
esfera publica.

No que diz respeito a deliberacdo e aos espacos deliberativos, a novidade que os SRS
oferecem é ndo sO a expansdo desses espacos e a amplificacdo dos temas neles discutidos,
mas também a inser¢do da politica na vida online dos cidaddos em um contexto organizado
por relagdes sociais. E claro que nesse contexto as questdes politicas competem pela atencéo
do usuario com assuntos de todos os tipos, mas também podem ganhar repercussao e ecoar de
forma antes indisponivel, alcancando até agqueles que originalmente ndo se interessam por
essas questdes.

Implicagdes para participacédo e para o comportamento politico

O tema da participacdo politica e seus desdobramentos tedricos e préticos permeiam
boa parte da histéria da teoria democrética e politica. Se considerarmos as diversas mudancas

14 A andlise da deli berac&o nesses espagos possivelmente requer uma defini¢do mais inclusiva do que constitui a
conversa politica e as medidas do seu “grau” deliberativo.
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sociais e politicas pelas quais 0 mundo passou, entdo teremos um bom quadro de andlise de
como a participacdo foi tratada ao longo dos seculos. De forma semelhante, o conjunto de
temas gue relacionam participacdo politica e internet tem sido consideravelmente analisado
nas Ultimas duas décadas. Com o comego da exploracdo comercial da internet, a participacéo
voltou a agenda de pesquisas sobre comunicagao, politica e democracia, envolvendo questdes
como novos inputs para a sociedade civil, requisitos democraticos, efeitos democréaticos,
dentre outras.

Modos de participacdo online, entretanto, ndo sdo de todo novos. Na verdade s&o uma
evolucdo de vérias outras formas existentes de envolvimento politico (SA£BO et al., 2008) e
gue ganham novas possibilidades de se reconfigurar e se espalhar pelo tecido social. Tentar
definir como essa participagdo se desenvolve e se estabelece hoje diante das redes digitais
carece de uma minima conceituagdo tedrica. Sendo assim, € natural que tenhamos abordagens
histéricas bem divergentes, que privilegiam a participagdo dentro de um contexto politico
mais aberto, ou que negam a participacdo ampla da populaggo. E importante notar também
que o tema ndo se esgota, e ganha, a cada inovagdo tecnoldgica, novos parametros e
direcionamentos de analise — assim como aconteceu nos Ultimos 20 anos com a adogéo
mundial dainternet.

Temos, assim, um conjunto de abordagens interessadas em verificar, por exemplo, see
em que medida a participacdo politica por meio da internet difere da participagdo politica
tradicional ou como ela pode contribuir para resolver o t&o discutido déficit de participacdo
politica. Além disso, outros trabalhos se dedicam ao exame dos efeitos dessa participacéo no
capital social — analisando, por exemplo, se a participagdo nesse ambiente pode estagnar a
diminuicdo do capital social ou agilizar a perda da confianca nas redes sociais — ou ainda a
verificagdo da qualidade da participacéo online e dos seus possiveis nivels.

De toda forma, as pesquisas sobre participacdo online também ganharam terreno na
literatura de democracia digital >, que em seu desenvolvimento passa a ser vista como forma
de superar as deficiéncias do estagio atual da democracia liberal, vista em crise por limitar-se

a eleger representantes e autoriza-los a produzir decisdo politica

'3 De acordo com Gomes (2005) a literatura que trata deste tema é aguela interessada basicamente nas novas
préticas e renovadas possibilidades para a politica democrética que emergem da nova infraestrutura tecnol égica
eletronica, proporcionada por computadores em rede e por um sem-nuimero de dispositivos de comunicagdo e de
organizagdo, armazenamento e oferta de dados e informagdes online. No que se destaca na parte das ciéncias
politicas e comunicagdo, a questao essencial sempre foi pensar como elas podem melhorar as possibilidades de
exercicio da cidadania, mas, na maioria das vezes, sem muito exame e avaliagao das ferramentas disponiveis e
utilizadas, reduzindo aretdrica ao nivel tedrico.
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Na literatura acerca do impacto da internet sobre a extensdo das
possibilidades de participacdo politica, dois temas se destacam pela
sua reiteracdo. Primeiro, insiste-se no revigoramento da esfera de
discussdo publica como efeito direto da entrada em cena de um novo
melo ambiente de comunicagdo politica. Segundo, destaca-se a
capacidade da internet, em particular, e dos novos meios, em geral, de
superar o déficit democratico dos tradicionais meios de comunicagao
de massa (GOMES, 2008c, p. 304).

O primeiro caso jafoi discutido no tépico anterior sobre a esfera publica nainternet. O
segundo tema é agquele da superagcdo do viés ndo democrético dos meios de comunicagdo
tradicionais, tanto da perspectiva do campo politico quanto dagquela da esfera civil *°.

De acordo com Wilson Gomes (2008c) a literatura sobre internet e participacéo
politica prossegue com grandes listas de suas vantagens democréticas, que ele sintetiza em
sete blocos. 1) superagdo dos limites de tempo e espaco para a participagcdo politica; 11)
extensdo e qualidade do estoque de informagdes online; 111) comodidade, conforto,
conveniéncia e custo; 1V) facilidade e extensdo de acesso; V) sem filtros nem controles; VI)
interatividade e interagc@o; VI1) oportunidade para vozes minoritérias ou excluidas.

Do outro lado hd, é claro, a perspectiva dos criticos, que Gomes também enumera em
sete blocos, mas sobre as quais destaca que a internet em si ndo € o alvo, mas a retdrica sobre
a internet e 0s imaginarios entusiasmados que prosperam a seu respeito. A saber: 1)
informac&o politica qualificada?; I1) desigualdade de acesso; IIl) cultura politica; 1V) os
meios de massa continuam predominando; V) o sistema politico continua fechado; VI)
liberdade e controle; V1) o panético e aciber ameaca.

Como de praxe, fomos das expectativas mais otimistas as mais pessimistas, até chegar
a0 equilibrio e a constatacdo de que ostermos “ participacdo” e “internet” sdo demasiadamente
amplos e genéricos, e como tais precisam ser delimitados e inseridos em contextos sociais e
politicos.

Diante de um panorama em gue convergem novas possibilidades participativas em
face da internet, autores inseridos no contexto de maior abertura politica a participacao,
apresentam visdes distintas sobre o termo. Pode-se entender participagcdo politica como o
envolvimento das pessoas na “ proposicao de agenda publica, processos decisorios e formacao
de atividades politicas diversas das organizagdes e ingtituicdes responsaveis pelo
desenvolvimento de politicas® (FREWER; ROWE, 2005, p. 5). Do ponto de vista da
“mecanica’ da participacdo, o cidadéo se envolve em atividades que podem ser vistas como

18 Paramaior detalhamento ver GOMES, 2008c.
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etapas (BIMBER, 2001). Assim, primeiro, ele se esforca para obter informacgdo, para entéo
avaliar o “custo” desse esforgo na garantia daguilo que ele procura. O sucesso do processo
participativo estd ligado a transformacdo dessa informacdo (que ja foi “digerida’, num
terceiro momento) em atitudes em prol do bem final.

A motivagdo para participar deriva de inUmeras fontes: senso de
responsabilidade propria; satisfacdo que vem da participagdo com
outras pessoas em direcdo ao um interesse comum; a identificacdo de
um problema publico que afeta vocé ou aos que vocé estima; e da
crenca de que seu envolvimento fard a diferenca. (...) O cidad&o deve
ter a oportunidade de se tornar envolvido na vida publica em formas
efetivas. As habilidades especificas necessarias para participar variam
de acordo com o tipo de participacdo em questdo, mas podem incluir
tempo, dinheiro, informagdo, certos tipos de organizacéo,
comunicagdo e habilidades de lideranca (DELLI CARPINI, 2000, p.
343).

Outros autores também seguem por linha parecida. Milakhovic (2010) adota o
caminho da articulagdo em torno de assuntos de interesse comum para influenciar na deciséo
politica. Ja Frewer e Rowe (2005) apresentam um estudo em que resumem a viséo de diversos
autores sobre préticas participativas. A extensa relacdo inclui mais de 100 mecanismos de
participacéo, tornando-se muito abrangente e fugindo, por exemplo, de visdes mais restritas
partilhadas por outros estudiosos importantes da area, como Benjamin Barber (1984).

Essa digressdo é a sustentagdo tedrica para demonstramos como o0 entendimento e o
ato da participagdo se alteram nas ferramentas sociais digitais. Aqui nos interessa observar
como tais ferramentas podem incitar a participagdo. Nesse quadro é possivel observamos dois
tipos de incitamentos. Aqueles que incluem o desgjo de se expressar e se divertir, que podem
ser chamados de seletivos; e agueles que estéo relacionados com a probabilidade de realmente
influenciar um resultado politico, chamados de incitamentos coletivos (GUSTAFSSON,
2012).

De acordo com Verba, Schlozman e Brady (1995) a utilizagdo dos SRS pode, pelo
menos em tese, intervir de forma favorével nos recursos necessarios a participacdo (como
tempo, dinheiro e habilidades), no engajamento (interesse, conhecimento e eficacia) e no
recrutamento de individuos. Além disso, essas plataformas proporcionam um repertério mais
amplo de atividades politicas (como as diversas formas de participacdo online) em
comparacdo com, por exemplo, a participacdo em féruns de discussdo. Sem falar que a
reducdo do custo de participagéo e a forma como ela pode ser apresentada ao cidaddo — a
partir de um contexto ndo necessariamente politico — pode torné-la mais atraente.



Estudos continuam a demonstrar que, de forma geral, os internautas ndo séo muito
interessados em participacdo politica ou em politica. Entretanto, a literatura sobre os media
sociais e SRS demonstra que em algumas conjunturas, esses usuarios podem participar da
politica de modo bastante ativo e relevante. Verificamos isso nos trabalhos sobre eleicdes
(BERRY, 2012; VERGEER; HERMANS, 2013), com especial atencdo a eleicdo de Obama
(GOMES et al., 2009), e naqueles a respeito de manifestagBes ou protestos politicos, como a
primavera &rabe (TUFEKCI; WILSON, 2012).

Esses episodios nos levam a crer que aideia de participacdo online estejarelacionada a
vontade, aos meios, propdsitos e oportunidades de participacdo. Portanto, esse tipo de
tecnologia pode despertar o cidaddo de uma espécie de estado de laténcia a respeito da
participagdo politica. Por meio da exposi¢cdo inadvertida as questdes politicas, um usuario
pode encontrar uma oportunidade em um momento que ative seu desejo ou provoque um
motivo parafazer algo sobre a questdo apresentada.

Sendo assim, 0 modo como ele se comporta no tocante a politica também pode sofrer
ateracbes. Com todos os seus predicados — desde aqueles que permitem aos seus usuarios
interagir de maneiras nova, agradavel e Util, agueles que tornam os media sociais alvo de
criticas sobre privacidade, qualidade da participacéo e de contelido gerado pelo usuério —, as
facilidades técnicas do segundo estégio de desenvolvimento da internet certamente nos levam
a mudangas de comportamento.

Essas mudancas ocorrem nos atores politicos como um todo, 0 que engloba cidadéos e
governo, por exemplo. Em ambos 0s casos as alteracbes de comportamento e uso estéo na
comunicacdo politica geral e em situagdes especificas, como as situagbes de campanha
eleitoral. Apesar da crescente popularidade dos sites de rede sociais e dos esforgos de
organizacfes politicas e civicas para adotar essas plataformas, a pesquisa empirica sobre os
efeitos do uso dessas ferramentas nas atitudes politicas e comportamentos dos cidaddos ainda
é limitada (GIL DE ZUNIGA et al., 2012).

Em seu trabalho de 2012, Gil de Zufiiga e seus colegas buscaram testar se 0s sites de
redes sociais podem promover atitudes e comportamentos democraticamente desejaveis
quando os individuos empregam essas ferramentas para se manterem atualizados sobre as
noticias a respeito de questdes publicas ou sua comunidade. Utilizando dados de uma survey
nacional com adultos norte-americanos, 0s autores concluiram que o uso informacional
daqueles sites exerce um impacto positivo e significativo nas atividades dagueles que desgjam
se engajar na agdo politica. Além disso, o0s autores destacaram que o tamanho das redes de
discussdo politica dos media sociais e a frequéncia com que sdo usados sdo variaveis
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positivamente correlacionadas a participacéo na politica, tanto online quanto off-line. 1sso ndo
significa que essas ferramentas est&o revolucionando a forma como as pessoas se comportam
politicamente, longe disso. Significa que por trés da tecnologia h4 uma nova realidade que
pode afetar, de alguma forma, 0 comportamento politico dos cidaddos.

Isso pode ser observado mais claramente em aces de movimentos sociais. Cogburn e
Espinoza-Vasquez (2011) afirmam que os media sociais estdo modificando a forma como os
movimentos sociais se mobilizam, percebendo novas oportunidades politicas e alterando a
linguagem com a qual os movimentos sdo discutidos. Neste caso, a bibliografia comega a
refletir a realidade, com uma variedade de artigos que relacionam o uso dessas ferramentas
com protestos ou situagdes de reivindicagdes publicas (ENJOLRAS et al., 2012; SAYED,
2011; TUFEKCI; WILSON, 2012; ZHANG et al., 2010).

Do ponto de vista da mudanca de comportamento do governo, no geral, se pode dizer
que a alteracdo estd na adocdo das ferramentas. Neste caso Ines Mergel descreve o0 assunto
com bastante detalhes em seu livro Social media in the public sector: A guide to participation,
collaboration, and transparency in the networked world (2013). A autoraressalta a convicgao
das agéncias governamentais a respeito de estar nos media sociais, sobretudo pela necessidade
de estarem “onde as pessoas estdo”. Assim, avaliando a popularidade de cada rede é feita a
0pGa0 por sua adocao.

A presenca governamental nesse ambiente vem se intensificando com os ndmeros de
crescimento das plataformas, mas foi logo apds a campanha presidencial norte-americana de
2008 que 0 seu uso se tornou inevitavel. Essas ferramentas oferecem formas diferentes de
alcancar pessoas e se engajar em conversagoes. Entretanto, o0 modo como agéncias e
departamentos dos governos utilizam essas redes ainda parece embriondria, sem muito
planejamento e praticamente repetindo padrdes de uso de outras plataformas online antes
utilizadas, como websites.

Em comparagdo com aplicativos de governo eletronico anteriores a web 2.0, as
tecnologias sociais tém uma caracteristica basica que as diferencia: elas permitem ao governo
interagir com suas audiéncias diversas de uma maneira bidirecional. Inicialmente, os
aplicativos de governo eletronico foram projetados principalmente para educar e informar o
publico. Sites foram projetados como portais que seguiram a logica das agéncias, oferecendo
principalmente informacfes. Agora as possibilidades sdo outras, e, aparentemente, a forma
como utiliza-las com maior eficiéncia é uma questéo de tempo, planejamento e aprendizado.
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Online + Off-line

Como é possivel notar do que ja foi descrito até aqui a relagdo do online com o
presencial, ou o off-ling, é objeto de estudo inevitavel para essa érea de pesquisa. N&o s
porque comportamentos podem ser transferidos de um ambiente para outro, mas também
porgue podem ser fomentados por novos contextos, sobretudo online.

Quando observamos 0 estado da investigacdo do uso dos media sociais para fins
politicos prontamente notamos que quando se trata da relacdo entre a participacdo online e
off-line os resultados sdo divergentes. Alguns autores (BIMBER, 2001; STRECK, 1997)
concluem que a participagdo online ndo tem nenhum efeito (ou apenas um efeito muito
limitado) sobre a atividade off-line, enquanto outros (BAKKER; DE VREESE, 2011,
JENNINGS; ZEITNER, 2003) encontram uma relagdo significativa. Contudo, acreditamos
gue o gue realmente interessa ndo é saber se o0 online complementa o off-line ou se 0 histérico
de participacdo off-line interfere no que se faz na web, mas sim compreender que ambos 0s
ambientes sdo reais e indissociaveis. A “vidaonling” ndo é mais vista como o oposto da “vida
off-lin€” ou um mundo paralelo com diferentes habitantes, objetivos e préticas. A existéncia é
uma sd, com atividades que so realizadas presencialmente e atividades que ocorrem por meio
das ferramentas digitais.

Com a possibilidade de conexdo mediante aparelhos portéateis (tais como tablets,
celulares) e das plataformas sociais (como Twitter, Facebook, Instagram, etc.), temos a prova
gue ndo se pode mais sustentar uma perspectiva do online versus off-line, mas sim de uma
concepcdo que os une. A Ultima grande revolucdo técnica baseou-se exatamente na
desvinculagdo da internet dos computadores de mesa, aqueles fixos em locais especificos,
para separar a ideia de conexdo da imagem de inércia e isolamento. Temos, portanto, uma
dicotomia superada, na qual a contribuicdo dos SRS se verifica também no ato de levar parao
ambiente online as redes sociais e sua gramatica de funcionamento, cuja natureza até entdo

nao era encontrada naguele meio e que se sustenta em principios de coexisténcia.

*k*

Como vimos aqui ha se¢do 1.1 sdo varias concepcdes da politica que prescrevem no
contexto dos ambientes sociais online e, por isso, passam por reformas. Aquelas que
apresentamos e provavelmente muitas outras.
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A abundancia de informacéo caracteristica da atualidade e como os individuos lidam
com ela sdo, muito provavelmente, o principal impacto gerado pela internet e fomentado pelos
media sociais sobre 0 campo da comunicacdo politica. Afeta os cidadé@os, que tém, entre
outras oportunidades, a de preencher melhor seu repertério informativo; afeta grupos de
interesse, que, dentre outras possibilidades, ampliam seus raios de agdo a partir da
oportunidade de interacdo em rede; e afeta 0s agentes politicos, capazes de organizar novas
estratégias de campanha, comunicacdo direta com seu eleitorado, mobilizar interessados e
sondar aopinido sobre questdes pontuais (BENNET; YENGAR, 2008).

Apesar de cada site de rede social ter caracteristicas especificas, eles convergem na
possibilidade de conexdo direta usuério-usu&rio e em um sistema baseado na ligacéo por
nichos de temas relacionais; tudo dentro de um mesmo ambiente digital. Usabilidade,
inteligéncia coletiva, maleabilidade de dados, pluralidade de vozes e répido compartilhamento
de informagdes sdo alguns dos aspectos apontados por Chadwick (2012) como chaves para a
construcdo de relagdes interpessoais que tém o poder de transformar 0 meio em oportunidade
de expressdo politica

Com isso buscamos apontar as &reas (que nos interessam mais) nas quais as préticas
politicas sdo modificadas pelo nosso objeto de estudo para contextuaizar as implicactes
geradas para o capital social, nos espacos de discussdo publica e na impressdo e no
comportamento dos cidadéos que é o vamos estudar.

1.2 MEDIA SOCIAISE SRS

Até aqui os termos media sociais e sites para redes sociais'’ (SRS) foram utilizados
como sinbnimos. Entretanto, para um estudo especifico como este é preciso cuidado ao
utilizar esses vocabulos, 0 que nos leva a necessidade de diferenciagdo entre eles.

De acordo com Boyd (2008), media sociais é “um termo genérico que se refere ao
conjunto de ferramentas, servigos e aplicativos que permitem que as pessoas intergjam com
outras pessoas usando tecnologias de rede” ** (BOYD, 2008, p. 92). Isso significa que eles
ndo sb antecedem sites de redes sociais, mas também a propria internet, e incluem e-mail e
outros sistemas que facilitam a comunicagéo.

Y Do inglés social networking sites (SNS).
8 An umbrella term that refers to the set of tools, services, and applications that alow people to interact with
others using network technol ogies.
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Concentrando-se na impressao dos usuarios, Bechmann e Lomborg (2012) destacam
trés caracteristicas que definem os media sociais. Em primeiro lugar, a capacidade que cada
usuério tem de produzir, filtrar e compartilhar contetido. Em segundo, 0 usuario é considerado
produtor e participante. Em terceiro lugar, “interacdo” e “rede’ descrevem a comunicagéo
entre 0S Usuarios e seus papéis mutaveis.

Por outro lado, os sites de redes sociais sdo definidos como servigos web que facilitam
a manutencdo de perfis publicos dentro de um sistema delimitado e através do qual os
usuérios podem se articular com as listas de outros usuarios com quem eles compartilham
uma conexdo (BOYD; ELLISON, 2008). Ja os media sociais, compreendidos no contexto
mais contemporaneo, sao definidos principalmente como um meio em que pessoas comuns
em redes sociais comuns (opostas a redes profissionais, por exemplo) podem gerar noticias no
seu sentido mais amplo (MURTHY, 2012).

O adjetivo “social” presente no termo media social funciona em oposi¢do ao que se
entende por media “tradicional”, o que ratifica o argumento de Boyd (2008) a respeito da sua
natureza abrangente. Esses novos meios séo desenhados para facilitar a interacéo social, o
compartilhamento de conteido digital e a colaboracdo (MURTHY, 2011). Social media € o
termo mais abrangente e inclui também os SRS. A diferenca é que o termo mais genérico
abrange plataformas e aplicativos que ndo supde redes sociais digitais, como o YouTube,
onde o usuario ndo precisa de umarede para consumir 0s conteidos ou para posté-los.

A maior parte da bibliografia mais popular a respeito de redes sociais online e dessas
definicbes € de lingua inglesa, 0 que nos gera algumas peculiaridades na traducéo e no
entendimento das expressdes. Uma dessas peculiaridades esta na compreensdo do termo
networking e network, ambos utilizados quando se fala de social networking sites, traduzido
agui como sites para redes sociais. Boyd e Ellisson (2008), por exemplo, provavelmente os
autores mais citados quando se trata dessas defini¢oes, utilizam o termo network e explicam.

Enguanto nGs usamos o termo “social network site” para descrever
esse fendmeno, o termo “social networking sites” também aparece no
discurso publico, e os dois termos sdo geramente utilizados
indistintamente. Nés escolhemos ndo empregar o termo “ networking”
por duas razdes. énfase e alcance. “Networking” enfatiza o inicio da
reacdo, geralmente entre estranhos. Apesar dessa rede inicial entre
estranhos ser possivel nesses sites, ndo € a pratica primaria de
muitos deles, ou o que os diferencia de outras formas de comunicag&o
mediada por computador® (p. 211).

19 While we use the term *“ social network site’” to describe this phenomenon, theterm ** social networking sites’’
also appears in public discourse, and the two terms are often used interchangeably. We chose not to employ the
term “‘networking’’ for two reasons. emphasis and scope. ‘*Networking’ emphasizes relationship initiation,
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Apesar desta distingdo entre os termos ndo ser uma preocupagdo que se replica no
momento da tradugdo para o portugués, a diferenciacdo do verbete nos parece vélida para
compreensdo do que se quer dizer com 0 nome que se da ao fendbmeno.

Os sites para redes sociais sdo geralmente plataformas para relacionamentos online. As
“postagens’ e os “compartilhamentos’ sdo as bases dos meios sociais digitais, mas as reacoes
aos contetidos ali publicados é que sustentam a formagdo e a manutencdo das redes. 1sso nos
leva a destacar que 0 mais importante no estudo das redes sociais, online ou ndo, so as
interacOes entre os atores, ja que sdo as interacbes que formam os lagos sociais. As conexdes
S30 essenciais porque é sua variacdo que altera as estruturas dos grupos sociais, ndo 0s atores
em si. Ao se concentrar nas versdes online das redes sociais € preciso compreender que aweb
oferece ferramentas com particularidades que modificam as possibilidades das relacbes a
serem estabel ecidas como, por exemplo, as interacdes assincronas.

De acordo com Boyd e Ellison (2008), e dentro da sua definicdo de redes sociais
online, a primeira iniciativa reconhecida deste tipo foi lancada em 1997, chamada de
SixDegrees.com. Ela permitia que os usuérios criassem perfis, listassem seus amigos e
explorassem as listas dos seus amigos. Essa ultima funcionalidade foi o que de fato passou a
caracterizar esse tipo de rede, ja que perfis de amigos ja exisiam em sites de namoro e
algumas comunidades, como | CQ.

Enquanto o SixDegrees era promovido como uma ferramenta para ajudar as pessoas a
Se conectarem e trocarem mensagens, atraindo milhdes de usuarios, ela ndo soube se sustentar
enquanto negocio. Em 2002 o servico foi fechado. De 1997 a 2001, o nimero de aplicativos
de comunidades com vérias combinagdes de perfis e publicidade cresceu e foram articuladas.
Alguns exemplos sdo AsianAvenue, BlachPlanet e MiGente, que permitiam aos usuarios
criarem perfis pessoais, profissionais e de namoro para aquelas conexoes.

A onda seguinte de sites de redes sociais comegou com o langcamento do Ryze.com,
gue tinha como objetivo agjudar as pessoas a alavancarem suas redes de negécio. No entanto,
essa rede nunca atingiu a popularidade massiva e outras vieram no seu lugar. O Linkedin se
tornou um forte servico de negdcios e a Friendster, langada em 2002, se destacou como uma
das redes mais importantes da época até cair em desuso nos Estados Unidos e quase
desaparecer quando se pensa em escala global.

often between strangers. While networking is possible on these sites, it is not the primary practice on many of
them, nor isit what differentiates them from other forms of computer-mediated communication (CMC).
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A partir de 2003 muitos sites de redes sociais foram langados e a maioria deles era
centrada em perfis tentando replicar o sucesso inicial do Friendster ou tendo como alvo perfis
demogréficos especificos. Surgiram os sites ligados a profissdes, como o Linkedln e Visible
Path; os voltados a formarem pares com interesses em comum, como Dogger; entre outros
mais especificos, como Care2helps, Couchsurfing, MyChurch, Flickr, Last.FM e YouTube.
Além desses, mais tarde alguns outros se tornaram bastante populares como Orkut, MySpace
e Facebook.

O aumento dos sites de redes sociais indica um deslocamento na organizacdo de
comunidades online. Boyd e Ellison (208) destacam que enquanto websites dedicados a
comunidades de interesse ainda existem e prosperam, 0s sites de redes sociais s&o organizados
essencialmente ao redor de pessoas. Além disso, esse deslocamento também é evidente
guando revemos que as primeiras comunidades publicas online como a Usenet foram
estruturadas por tépicos ou de acordo com a hierarquia dos topicos, diferentemente dos hoje
populares sites de redes sociais, que sdo estruturados com o individuo no centro da sua
propria comunidade.

O Twitter, objeto deste estudo, é definido por Murthy (2012) como um media social,
entretanto este trabalho também o reconhece como site de rede social, ja que se percebe
claramente que a ferramenta possibilita aos usuarios a articulagdo entre si e torna visivel suas
redes sociais. De acordo com Boyd e Ellison (2008) sdo essas as caracteristicas que tornam
esses sites Unicos, e gue ainda podem resultar em conexdes entre individuos que ndo seriam

possiveis se ndo fosse através dessa tecnologia

1.3RAZOESDEUSO

A principio parece bem simples responder o porqué de os individuos utilizarem os
sites de redes sociais (SRS) e os media sociais. No caso do primeiro pode-se dizer que para
manutencdo de lagos sociais. No caso do segundo a resposta Obvia seria para divulgar
informagdes. No entanto, a superficialidade dessas explicagdes ndo condiz nem com a
complexidade dos usos gque se fazem dessas redes, nem com a sua expansao e popularizagdo
entre os individuos.

O estudo a respeito dos modos de uso dos SRS e dos media sociais € semelhante e
acabam convergindo quando chegamos a sua raiz. A abordagem dos Usos e GratificagcOes
(U&G) é até entdo a mais utilizada para responder a essas questdes, assim como para
compreender 0 uso diverso dos meios de comunicagdo (ANCU; COZMA, 2009; LEUNG,
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2009; PARK et al., 2009; PARMELEE; BICHARD, 2012); QUAN-HAASE; YOUNG, 2010;
SAYED, 2011; URISTA et al., 2009).

Décadas de pesquisas sobre a hipotese dos U& G confirmaram fortes conexdes entre a
escolha de consumo através de determinado meio de comunicagdo e as gratificagdes que 0s
consumidores buscam. Esta abordagem tem sua origem no contelido dos media, na exposi¢éo
e no contexto no qual a exposicao acontece (ANCU; COZMA, 2009). De acordo com essa
hipétese a audiéncia é ativa, 0 uso dos media € orientado por uma meta e 0 seu consumo
preenche diversas necessidades. A isso ainda somase 0 fato de que as pessoas tém
autoconsciéncia suficiente para conhecer e articular suas razbes para utilizar determinado
meio de comunicagao.

Segundo Matsuba (2006) existem trés motivos baseados nos U& G para usar a internet:
informac&o, comunicacdo interpessoal e entretenimento. JA Kaye (1998) identificou seis
categorias motivacionais que levam estudantes universitarios a utilizarem a rede mundial de
computadores: entretenimento, interacdo social, passatempo, fuga, informagéo e preferéncia
por websites.

Quando nos debrugamos sobre as motivagdes gerais de uso dos sites de redes sociais a
explicacdo é igualmente til. Urista et al. (2009), por exemplo, investigaram o uso dos SRS
analisando especificamente o Facebook e 0 MySpace através da abordagem dos usos e
gratificagdes. Os resultados demonstraram que jovens adultos dependem fortemente dos
media online para entretenimento e para adquirir informagéo, e eles utilizam agueles sites
para preencher seus desejos e necessidades. De forma mais detalhada, as razdes de uso
incluem: comunicagéo eficiente, comunicagdo conveniente, curiosidade a respeito dos outros,
popularidade e formagéo e reforgo de relagoes.

Comparando o uso do Facebook e do Instant Messaging, Quan-Haase e Y oung (2010)
classificaram seis categorias de motivos pelos quais os individuos utilizam o Facebook. Séo
elas. passatempo, afeto (que supde o Facebook como um local para expressar preocupagdo
com 0s outros e amizade), por estar na moda, para compartilhar problemas, sociabilidade e
informagdo social. A pesquisa revelou a atividade de passatempo como o0 uso mais frequente,
0 que engloba: para se divertir, matar o tempo, relaxar e oferecer uma forma de fuga das
pressdes e responsabilidade diarias.

Ja o trabalho de Jiyoung Cha (2010) tentou identificar fatores que afetam o uso dos
sites de redes sociais se concentrando em duas dimensdes de uso: frequéncia (quantas vezes
ao dia/semana) e quantidade (quantas horas por dia/lsemana), para explorar se ha similaridades
ou diferencas entre as duas medidas. Seus resultados demonstraram que no que diz respeito



62

aos motivos para usar os SRS algumas variaveis tém de fato correlacdo positiva com ambas as
medidas. Essas razbes sdo entretenimento, alternativa para fugir do tédio, utilidade
interpessoal, fuga e motivos de conveniéncia. 1sso significa que quanto mais os individuos
veem nos sites de redes sociais local de entretenimento, fuga, etc. (todas as razbes citadas),
mais eles o utilizam; tanto no que diz respeito afrequéncia, quanto a quantidade.

Um estudo que ndo tem como foco a abordagem dos U& G para explicar as razdes para
utilizar os SRS é An analysis of self-construals, motivations, Facebook Use and User
satisfaction (KIM et al., 2010). Este € um dos poucos trabalhos que discute a influéncia da
identidade pessoal ou a compreensdo do “eu” (do individuo) como razéo de se recorrer a esse
tipo de ferramenta. Neste caso, as medidas de motivacdo foram 21 itens classificados em dois
grupos:. motivagdes sociais e motivagdes ndo sociais;, no entanto, o estudo € pouco claro nas
justificativas sobre quais s&0 as motivagOes ndo sociais.

De toda forma, diferentes meios preenchem diferentes necessidades de seus usuérios,
0 gue traz a tona as peculiaridades do objeto de estudo desta tese, o Twitter. Enquanto
medium social, o Twitter combina caracteristicas dos meios de comunicagdo de méo Unica e
de mé&o dupla. “Como medium unidirecional, a informacéo é transmitida de uma fonte para
um publico (potencialmente desconhecido). Porém, como um meio de comunicacdo
bidirecional, os individuos podem reagir e responder a essa comunicagdo através dos mesmos
canais’ % (HOGAN; QUAN-HAASE, 2010, p. 310). Enquanto site para rede social, conecta
individuos e dissemina informagdo entre eles e através deles; criando e/ou fortalecendo lagos.

Quando se trata especificamente desta ferramenta, um dos primeiros estudos
publicados sobre 0 que motiva as pessoas a tuitarem, retuitarem ou se tornar parte de uma
troca de informagbes foi Why we Twitter: Understanding microblogging usage and
communities (JAVA et al., 2007). Neste trabalho, os autores apresentam suas observagoes a
respeito do Twitter, desvendando que as pessoas utilizam a ferramenta de microblogging para
falar sobre suas atividades diarias e buscar ou compartilhar informac&o. Eles ainda analisaram
as intencdes dos usuérios associadas ao nivel da comunidade e demonstraram como usuarios
com intengbes similares se conectam uns aos outros. Assim, 0S autores buscaram
compreender as intengdes que levam as pessoas a usarem o Twitter e a edrutura de
comunidade da plataforma.

Através de sua andlise, Java e seus colegas encontraram algumas intencdes principais
dos individuos ao utilizarem o Twitter. A primeira delas foi chamada de daily chatter, ou bate

2 Like one-way media, information is broadcast from one source to a (potentially unknown) audience. But like
two-way media, individuals can react and respond to this communication through the same channels.
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papo diério. I1sso significa que a maioria das postagens de contelido no Twitter fala sobre a
rotina didria ou 0 que as pessoas estdo fazendo no momento. Esse foi constatado como uso
mais comum da ferramenta. As conversagbes (conversations) foram identificadas como
segunda principal intencdo de uso do meio de comunicacdo. Os autores relembram que ja que
ndo ha forma direta para as pessoas comentarem ou responderem as postagens dos seus
contatos, aqueles que comegaram a utilizar a ferramenta primeiro adotaram o simbolo @
seguido do nome do usuario para respostas. Aproximadamente 1/8 de todas as postagens
analisadas no trabalho citado contém uma conversacdo, aém disso, essa forma de
comunicagdo foi usada por quase 21% dos usuérios estudados. E claro que esta é somente
uma pesquisa dentre as vérias existentes e até por ser uma das primeiras realizadas dentro
dessa temética pode néo ter seus resultados encontrados novamente em estudos posteriores.

As outras duas intengcbes de uso encontradas foram a de compartilhamento de
informac&o/URLSs (sharing information) e relato de noticias (reporting news). No primeiro
caso aproximadamente 13% de todas as postagens estudadas contém alguma URL. No caso
do segundo os autores concluiram que muitos usuarios reportam as Ultimas noticias ou
comentam sobre eventos atuais no Twitter.

Java e sua equipe também identificaram trés categorias de usuérios da rede social: (1)
fonte de informagdo, (2) amigos e (3) pessoas que buscam informagdes. Ser uma fonte de
informac&o significa ter um grande nimero de seguidores e se tornar uma espécie de “hub”,
postando atualizagbes, mais ou menos frequentes, que por sua natureza atraem seguidores.
Algumas fontes de informagdo encontradas séo também ferramentas autométicas de postagens
de noticias e outras informagdes Uteis no Twitter.

Os usuérios chamados de amigos utilizam o meio aparentemente para ampliagdo de
suas redes e por isso abarcam a maioria das relagdes. Cabe lembrar que existem subcategorias
de amizade no Twitter como, por exemplo, familiares e colegas de trabalho; essas
subcategorias implicitas sugerem o grau de proximidade entre os nos darede e, como veremos
mais adiante, a forca dos lagos que unem os individuos. Por fim, o usu&rio que busca
informac& é um individuo que raramente posta conteldo, mas acompanha outros perfis
regularmente.

Reconhecemos que as listas de raz0es para 0 uso apresentadas acima ndo sdo
necessariamente convergentes, e foram expostas para termos ideia da variedade de propésitos
gue mobilizam seus usuarios. Ademais, ao longo do tempo, eventualmente muda-se a
clientela de uma plataforma e, consequentemente suas razbes de estar ali. A chegada do



WhatsApp?, por exemplo, pode dispensar o emprego do Twitter e do Facebook para certas
préticas, sobretudo aguelas de conversagdo. Jovens saem de uma plataforma para outra e
mudam o perfil de uso; brasileiros usam de modo diferente dos americanos®, portanto os
proprios contextos sociais, politicos, culturais e econdbmicos exigem que essas listas sejam
relativizadas. O maximo de generalizacdo que podemos extrair dos resultados dessas
diferentes pesquisas € que, no geral, os individuos recorrem a essas redes para procurar
informagdo, para construir e reafirmar sua identidade e estabelecer interagdes sociais.

Aproximando-se do objeto deste trabalho chegamos as razées politicas pelas quais 0s
individuos utilizam os sites de redes sociais e os media sociais. Novamente a mesma
abordagem dos U& G mostra-se valiosa. De acordo com Baumgartner e Morris (2009), essa
hipétese oferece um excelente ponto de partida para compreender como os sites de redes
sociais podem influenciar 0 engajamento politico em face de outras fontes de comunicagéo.
Nesse sentido observa-se um volume consideravel de contetido politico disponivel nos sites
de redes sociais.

E bem verdade que, de forma geral, essa abordagem ja foi bastante criticada por ser
demasiadamente behaviorista e funcionalista (McQUAIL, 2010). Entretanto, ela parece se
adequar melhor a tipos especificos de conteddo nos quais a motivagcdo pode edtar
explicitamente presente, como, por exemplo, em relagdo ao contelido politico (BLUMLER,;
McQUAIL, 1968). De mais a mais, a abordagem dos U&G ndo € edritamente
comportamental, j& que sua énfase principal esta nas origens sociais das gratificagdes dos
media e nas suas fungdes sociais mais amplas.

Uma pesquisa do Pew Internet Research sobre 0 uso da internet nas eleicoes norte-
americanas de 2008 revelou que dois tergos de jovens americanos (com idade inferior a 30
anos) utilizam os SRS, metade recebeu ou compartilhou informagéo sobre campanhas e
candidatos através dessas redes e 8% adicionaram candidatos como “amigos’ (PEW, 20083,
2008b). Aproximadamente 10% de todos os norte-americanos, 14% de todos 0s usuarios da
internet, e 40% de todos o0s usuarios dos sites de redes sociais utilizaram o MySpace e 0
Facebook para se conectar a campanha de 2008, principalmente para coletar informagoes
(PEW, 2008b).

% O WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo
celular sem pagar por SMS. Ele utiliza a conexado de internet, portanto ndo ha custo para enviar mensagens, além
de permitir a criacdo de grupos e o envio de mensagens ilimitadas com imagens, videos e audio
(http://www.whatsapp.com).

%2 Sobre porque e como 0s americanos usam os media sociaisver: PEW, 2011 e PEW, 2013.
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Ja as pesquisas do mesmo instituto a respeito das eleicdes de 2012 acrescentaram que
22% dos e€leitores registrados anunciaram seu voto para presidente no Twitter ou no
Facebook, plataformas que também se tornaram um local notével para as pessoas tentar
convencer seus amigos a votar. 30% dos eleitores registrados foram encorajados a votar em
um dos dois candidatos por meio de postagens nos media sociais e 20% tentaram persuadir
outros avotar utilizando 0 mesmo instrumento (PEW, 2012a). Além disso, as Ultimas eleicdes
americanas ainda revelaram a importancia e o crescimento do uso dos telefones celulares,
especialmente dos chamados smartphones, para interagir com as campanhas e conversar com
0s outros eleitores sobre questdes politicas (PEW, 2012b). Essa Ultima constatagdo vai bem
no caminho da relativizagdo que buscamos fazer acima a respeito das mudancas nas razdes de
usos dos media sociais.

No caso da utilizagdo dessas ferramentas para politica € preciso lembrar que 0 uso que
cidaddos e politicos profissionais fazem dessas possibilidades podem ser bastante
diferenciados, o que ndo invalida a utilizagdo da abordagem dos U&G para explicdlos. Um
exame da bibliografia disponivel sugere que pouco se explora as razdes que levam os eleitores
a se aproximar de politicos e candidatos nessas redes. O oposto ocorre quando 0 caso é a
compreensdo dos usos que os candidatos fazem desses sites.

Uma andlise de contetido dos perfis dos candidatos no MySpace durante as elei¢cbes
intercalares americanas de 2006 revelou que foram empregados SRS para a disseminagéo de
informagdes pessoais e profissionais (POSTELNICU; COZMA, 2007). Além disso, na anélise
dos comentarios nos perfis dos candidatos, os autores perceberam que os eleitores
costumavam iniciar a comunicagdo com os candidatos, assim como outros apoiadores, com
uma variedade de tépicos, fossem politicos ou pessoais.

Outro exemplo € o ja citado estudo de Ancu e Cozma (2009). O trabalho examina os
usos e gratificagdes de se acessar os perfis politicos dos candidatos no MySpace. Uma survey
online respondida pelos visitantes dos perfis dos candidatos das primarias norte-americanas de
2008 relevou que os eleitores buscavam aquela fonte principalmente com o desejo de
interacdo social com apoiadores que compartilhavam as mesmas crengas, seguidos pela busca
de informagdo e entretenimento. Enquanto a busca por informacéo e entretenimento s&0 USOS
e recompensas comuns no consumo de conteldo politico online, eles foram fatores mais
fracos quando comparados ao fator interagdo social, que parece distinguir o MySpace — e
possivelmente os SRS em geral — de outras fontes de contetido politico online.

Outra pesquisa que exemplifica a discussdo a respeito da abordagem politica nesses
ambientes foi desenhada por Park, Kee e Valenzuela (2009). Uma survey na web com 1.715
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universitarios foi conduzida para examinar as gratificagbes dos usuarios de grupos do
Facebook e a sua relagdo com a participagdo off-line. A andlise revelou quatro necessidades
primérias que levam a utilizagéo: socializagdo, entretenimento, busca por status e informagéo.
Essas recompensas variaram dependendo de dados demograficos dos usuérios como género,
cidade natal e escolaridade; no entanto, como previsto pelos autores, 0s usos informacionais
estavam mais relacionados a a¢éo politica do que 0s usos recreativos.

Dirigindo-se especificamente aos media sociais e a sua caracteristica essencial de
geracdo de conteldo, cabe relatar 0 estudo de Leung (2009). O autor verificou quais os papéis
que as gratificacbes de geracdo de conteldo online (como satisfazer as necessidades de
reconhecimento, cognitivas, sociais e de entretenimento) e de engajamento civico off-line
representam quando se desegja prever niveis de contelido gerado pelo usuério na internet. No
estudo ele identificou quatro motivos pelos quais 0s usuérios produzem conteido online que
praticamente reproduzem os mesmos motivos gerais ja explicitados. (a) necessidades de
reconhecimento; (b) necessidades cognitivas; (C) necessidades sociais; e (d) necessidades de
entretenimento.

As necessidades por reconhecimento significam estabelecer identidade pessoal, obter
respeito e apoio, construir autoconfianca e promover ou publicizar a expertise pessoal. As
necessidades cognitivas englobam a ampliacéo da base de conhecimento, a descoberta sobre o
gue esta acontecendo na sociedade, a compreensdo de eventos que estdo acontecendo e a
possibilidade de qualificar 0 pensamento e as ideias. Quando se chega as necessidades sociais
e de entretenimento a distingdo pode se tornar mais complicada e até um pouco semelhante a
necessidades ja citadas. No primeiro caso, o autor as define como expressao de sentimento,
compartilhamento de pontos de vista, pensamentos e experiéncia. No Ultimo caso (de
entretenimento) compreendem-se necessidades de passatempo, curiosidade e de aderir a
tendéncia de uso do meio.

Em suma, até aqui a pesquisa aponta para busca por informagdo, € no Nosso caso
busca por informac&o politica, como principal motivo para utilizac&o dos media sociais e sites
de redes sociais. Se considerarmos 0s motivos de sua utilizagdo durante as campanhas
eleitorais as razdes nd mudam muito, mas se expandem: busca por informacdo geral,
conveniéncia econdbmica, vigilancia politica, companhia e criagcdo e/ou manutencdo de redes
de relacionamento (ANCU; COZMA, 2009). Vejamos como ficam essas razbes quando se
chega especificamente ao Twitter.
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Aparentemente poucos estudos tém explorado a abordagem aqui aplicada para explicar
por que usuarios de internet utilizam o Twitter para preencher necessidades politicas. Trés
estudos encontrados demonstraram a relacdo entre motivacgdes politicas e o Twitter.

Em Towards the Egyptian Revolution (SAYED, 2011) o autor situa esta ferramenta no
espectro do engajamento politico, medindo as razdes dos jovens ativistas para utilizar sites de
redes sociais para participacdo politica. De acordo com esta perspectiva, o que leva os
individuos a utilizarem o medium social/SRS sdo suas necessidades de participagdo politica; e
0s jovens ativistas foram impulsionados principalmente por suas necessidades de orientagcdo
(guidance) e vigilancia. Aqui chamamos atencéo para o contexto especifico analisado, que foi
o de um protesto, logo a tal necessidade de participac@o politica observada por Sayed diz
respeito aquela situacdo e pode ser uma necessidade eventual. Nao podemos inferir que essa
motivacdo esteja também no emprego cotidiano dos meios, mas com esse estudo acreditamos
sustentar que o estado de laténcia do individuo para a participagdo pode ocasionalmente ser
despertado.

As medidas que foram usadas para identificar as razbes politicas para utilizacdo da
ferramenta foram orientagdo, vigilancia, fazer contatos ou recorrer a contatos (networking),
utilidade social, entretenimento e conveniéncia. Os resultados demonstraram que orientagcéo
foi a motivacdo mais forte que guiou os entrevistados no seu uso politico. Em seguida vieram
vigilancia, conveniéncia, networking, utilidade social e, por Ultimo, entretenimento.

Algumas dessas categorias foram retiradas do trabalho de Kaye e Johnson (2002) e
para melhor compreensdo dos resultados cabe definir algumas. Para esses autores a orientagcéo
€ 0 uso dos SRS para formar pontos de vistas (0 que acreditamos que provavelmente ndo seja
imparcial) sobre questdes importantes ou para guiar outros usuérios a informagdes valiosas
gue possam orientar suas decisdes de voto. Vigilancia é definida como a procura incessante
por informagdo politica especifica e a observacdo continua e atenta do cenario politico.
Networking é o que permite aos usuérios indicar se eles usam a ferramenta para construir sua
propria comunidade de amigos e conhecidos, com o objetivo de alcancar audiéncias maiores
com sua visdo politica. Por fim, utilidade social significa que as pessoas querem gque a
informac&o obtida as auxiliem em suas interagbes sociais, tais como em discussdes com
amigos e conhecidos, de forma a torné-las mais informadas e para reforgar suas decisdes que
podem ser apresentadas nessas conversas posteriores.

Por ultimo, mas talvez mais importante, John Parmelee e Shannon Bichard (2012),
publicaram o primeiro livro que relaciona politica e Twitter, em uma tentativa de revelar
como os tweets influenciam a relacdo entre lideres politicos e o publico. Sobre as razdes para
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tuitar, centrando-se no motivo a partir dos politicos, eles afirmam que para esses atores o
propdsito principal € que o Twitter permite aos lideres a comunicagdo direta com uma
audiéncia de massa. Sobre as razdes que levam um individuo a seguir um politico, Parmelee e
Bichard notaram que a utilidade social (aguela mesma explicada acima) € o motivo mais
popular, seguido por entretenimento, autoexpressao, informagao/orientacdo e conveniéncia

A observagdo da importancia da utilidade social nesse contexto significa que os
usuérios desegjam disseminar esse tipo de conteldo. Ja a acdo de utilizar o Twitter para
informag&o/orientacdo significa manter-se informado e ajudar na orientagdo da decisdo sobre
guestdes importantes. Ainda no que diz respeito aos motivos para usar a plataforma para
obtencdo de informac&o, parece que 0 que 0s seguidores mais esperam de um politico sdo
noticias, pareceres ou opinides que venham de um olhar interno, daqueles interessados em
politica. E a perspectiva politica dos que participam da prética politica, 0 que precisa ser mais
do gque pequenas versdes dos acontecimentos.

Esta discusséo inicial € Gtil para compreender os tipos de usos que as pessoas estdo
fazendo dos media sociais e dos sites de redes sociais e, consequentemente, que tipos de
comportamentos podem ser observados l1& Neste estudo, o comportamento do usuario é
profundamente relacionado ao tipo de uso que ele faz das suas redes e da ferramenta em
estudo. Aqui estamos interessados em comunicacdo politica, portanto a investigacéo € sobre
razdes politicas que levam os individuos aos ambientes sociais online, especificamente ao
Twitter, e, l0go, cOmo essas pessoas Se comportam.

Diante dos relatos e resultados até aqui descritos arriscaremos uma generalizagdo. De
acordo com a bibliografia, 0 uso politico mais comum do Twitter esta relacionado a
necessidade de reconhecimento sentida pelo usuéario. Como visto anteriormente, isso inclui
estabelecer a identidade pessoal, obter respeito e apoio, construir uma imagem que inspire
confianca e promover ou publicizar a expertise pessoal. A vista disso, ousamos dizer que
essas razes de utilizacdo sd0 consistentemente associadas com 0s usos que atores politicos
fazem do Twitter, tanto profissionais como cidaddos interessados em politica.

Sabemos que na prética o candidato e 0 seu pessoal de campanha usam o Twitter por
certas razbes, que, por sua vez, sdo diferentes daquelas que levam o politico a plataforma
regularmente. Ja o jornalista de politica o utiliza de um jeito durante as campanhas e de outro
de forma cotidiana. Os militantes tém os seus propdsitos que, muito provavelmente, sdo
bastante distintos daqueles que mantém seu perfil para buscar informagdo ou para
entretenimento e eventualmente sdo expostos a temas politicos, decidindo a partir dai se
engajar ou ndo em trocas discursivas. Portanto, esta claro para nos que ha diferencas e que
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elas devem ser consideradas e avaliadas dependendo de quem é o “usuério” sobre o qual se
investiga os motivos para utilizar o Twitter. Entretanto, acreditamos também que seja possivel
pensar em categorias de razbes de uso mais abrangentes e menos rigorosas, € ai esta a
generalizacdo que arriscamos nas Ultimas linhas do parégrafo anterior.

De toda sorte, nosso interesse também é compreender como cidaddos utilizam e se
comportam nos sites de redes sociais, ja que em Ultima instancia estamos preocupados com 0s
efeitos da comunicagdo politica neles. Considerando o que j& se sabe sobre motivos para usar
o Twitter para propdsitos politicos e o objetivo desta pesguisa, algumas questdes sao
levantadas. A maior delas é, provavelmente, quais s80 as razdes por tras de um tweet ou
retweet?

E possivel observar que individuos usam o Twitter devido a sua utilidade social, para
obter informacdo politica rapidamente, como fonte de orientacdo e também para vigilancia
politica e autoexpressdo. 1sso significa que as pessoas escolhem suas agdes nos ambientes
sociais online baseadas nas suas crengas politicas? S&o guiadas pela necessidade de
reconhecimento e decidem o que fazer pensando em (atingirem, serem reconhecidas ou
influenciarem) seus seguidores? Elas estédo tentando ganhar respeito e apoio ou tentando
convencer 0s outros sobre suas proprias crengas?

Antes de tentar responder a todas essas questdes é necessario examinar e buscar
entender o comportamento dos usuarios sobre as mensagens trocadas. Nesse sentido, € preciso
saber exatamente por que essa ferramenta especifica € tao importante para politica e a que tipo
de mensagens seus usuérios estdo expostos, além, € claro, de quem sdo suas fontes. A secéo
seguinte examina melhor arelacéo entre o Twitter e a politica

1.4 SITES DE REDES SOCIAIS E POLITICA

As caracteristicas mais interativas oferecidas pela web 2.0 aparecem como rica fonte
de recursos que podem ser postos a servico da comunicagdo politica (PARLAMEE;
BICHARD, 2012; AGGIO, 2010c). A ac¢éo de compartilhamento no Facebook ou areplicacéo
de mensagens no Twitter, por exemplo, revelam um alargamento nas relagbes de contato,
partilha ou interagdo entre os usuérios, independente dos mesmos pertencerem a uma mesma
rede social. No caso da informagdo politica ela também pode ser transmitida e trocada por
meio de interagdes sociais, 0 que parece ter papel importante para o aprendizado politico,
formac&o da atitude e comportamento.
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Este diagndstico parte do pressuposto de que os cidaddos passam a ter acesso, de
forma geral, a mais informac&o, o que inclui, obviamente, informacéo de caréter politico. Na
visdo de Bennet e lyengar (2008), este € o principal impacto da internet sob o campo da
comunicacdo politica: para os cidaddos, que, entre outros aspectos, tém oportunidade de
preencher melhor seu repertério informativo; para grupos de interesse, que, dentre outras
possibilidades, ampliam seus raios de agdo a partir da oportunidade de interacdo em rede; e
para os agentes politicos, capazes de organizar novas estratégias de campanha, comunicacéo
direta com seu eleitorado, mobilizar interessados e sondar opinido sobre questdes pontuais.

Por tudo isso, o Twitter parece especialmente interessante por se mostrar como o ja
citado local de ressonéncia de temas e discussdes politicas que sdo divulgadas pelos mais
diversos meios de comunicagdo. Reiteramos que parece ser nos media socials que as questoes
politicas repercutem e ganham diferentes desdobramentos, o que se acredita ter efeito na
opinido dos individuos a respeito dos temas em discusséo.

O uso crescente do Twitter por politicos, jornalistas, estrategistas politicos e cidaddos
o tornou parte importante de uma esfera em rede na qual questdes politicas sdo negociadas
publicamente. Isso faz com que essa ferramenta tenha se tornado cada vez mais um
importante canal de comunicagdo digital e, como outras tecnologias baseadas na internet,
tenha diminuido as barreiras para a participacao.

Parmelee e Bichard (2012) falam da importancia do Twitter para a politica observando
como essa ferramenta influencia campanhas, a governanca e arelacéo entre lideres politicos e
0 publico. E fato que a utilizagdo do Twitter para e pela politica levanta muitas questdes para
aqueles que estudam a comunicagdo politica, como, por exemplo, em que grau 0s tweets
politicos influenciam a visdo politica e 0 comportamento de um seguidor; ou se 0s seguidores
tém determinadas caracteristicas que os tornam mais facilmente influenciaveis do que outros.
De acordo com esses autores, a resposta para quem pode ser mais facilmente influenciado
pode estar em caracteristicas demogréficas e em outras como ideologia, interesse em politica,
confiangca no governo e nos propositos que levam determinado cidaddo a utilizar o Twitter.
Fugindo dessa simplificagdo, acreditamos que a questdo ndo seja exatamente essa sobre quais
caracteristicas podem predispor alguém a influéncia, mas sim a da exposicéo — as razdes que
levam as pessoas a optar por se expor a determinados contelidos ou visdes das coisas quando
decidem acompanhar certos perfis.

Também creditamos importancia ao Twitter enquanto ferramenta para comunicagdo
politica online a0 observamos como, cada vez mais, lideres politicos a empregam para 0s
mais diversos fins. Seja para divulgar informacdo, interagir com o publico, para campanha
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eleitoral, para acompanhar seus adversarios, sondar a agenda publica, entre outros propdsitos,
notamos facilmente a presenca crescente de politicos e candidatos no Twitter. Mais do que
somente a presenca, notamos que alguns utilizam essa rede de forma ativa, operante e
dindmica, especialmente em periodos de campanha ou discussdes de temas de grande
repercussao.

Isso significa que a prépria utilizagdo da ferramenta para a politica, tanto de forma
inicialmente experimental como com alguma expertise adquirida com o passar dos anos, torna
o Twitter importante para a politica. Neste momento, cabe relembrar que a revolucdo a
respeito da sua importancia e uso pelo campo da politica veio com as eleices norte-
americanas de 2008. A campanha online de Barack Obama, em particular, representa até hoje
aface mais exitosa de um tipo de atividade politica que combina comunicagdo politica e redes
digitais (GOMES et al., 2009). Para avancarmos no estudo da politica nessa rede, passamos

para uma avaliacdo mais pormenorizada dos usos politicos desta plataforma.

Sobre os usos politicos

E claro que quando se pensa em como ele € utilizado se reflete também sobre quem o
utiliza com finalidades politicas. Podemos chamar todos de atores politicos, mas € preciso
eclarecer que h& diferentes tipos de atores. Os mais Obvios sd0 0s cidaddos comuns
interessados em questdes politicas. Em seguida podemos destacar os politicos profissionais,
candidatos a cargos eletivos, lideres politicos (entendidos como lideres de estado e
autoridades publicas) e formadores de opinido. Essas trés categorias de usuérios também
podem ser chamadas de lideres de opinido. Por fim ainda € preciso listar os veiculos de
comunicacdo que tém perfil no Twitter e os 6rgdos governamentais.

A definicéo de lideres de opinido é emprestada do conceito desenvolvido por Katz e
Lazarsfeld na obra Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass
Communication, originalmente publicada em 1955. Lideres de opinido sdo pessoas que
acumulam prestigio e capacidade de persuadir outros individuos em grupos e comunidades
gracas a determinadas caracteristicas demograficas e sua posi¢des nas redes por onde passam
os fluxos da comunicacéo massiva (KATZ; LAZARSFELD, 2006). Destacamos nesse grupo
a importancia de jornalistas, colunistas e intelectuais que circulam pelos meios de
comunicacdo massivos. Portanto, neste trabalho compreendemos que os lideres de opinido, na
amplitude do seu significado, podem exercer influéncia politica no Twitter.
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Em muitos paises, o Twitter é usado em campanhas, para coordenar protestos e
disseminar noticias. Por outro lado, o ao de tuitar pode intensificar a relagdo entre atores
politicos e stakeholders, ja que ele facilita um discurso simples e continuo, livre dos
constrangimentos oficiais. Ausserhoffer e Maireder (2013) examinam as relagbes entre
politicos, jornalistas, especialistas politicos e cidaddos utilizando o Twitter e observando
como esses atores usam a plataforma e as redes de comunicagdo politica que eles formam.
Tendo a politica austriaca como contexto, os autores também examinam as questdes
discutidas na esfera do Twitter (Twittersphere) e as comparam como aquelas divulgadas nos
jornais. Dessa forma, Ausserhoffer e Maireder desejam contribuir para o discurso sobre como
as esferas publicas em rede (na internet) afetam a participagéo politica.

O experimento deixa claro gque os atores politicos ali envolvidos utilizam a ferramenta
para disseminar informagdo sobre eventos politicos e declarar suas opinifes. De uma
perspectiva macro, as conversacdes politicas no Twitter podem ser vistas como esferas de
comunicacdo. Nessas “Twitteresferas’ (Twitterspheres), como tém sido chamadas por alguns
autores, ndo sO 0s atores politicos tradicionais é que sdo importantes, mas novos atores
influentes também emergem, por exemplo, blogueiros e ativistas. Além disso, 0s usuérios sdo
agrupados em sub-redes diferentes e clusters que podem estar conectados através de usuarios
muito ativos atuando como hubs.

De acordo com uma ampla revisdo bibliografica que relata como esses atores utilizam
o Twitter na comunicagao politica é possivel observar alguns tipos de uso mais comuns, como
ferramenta de campanhas eleitorais (ARAUJO; RIOS, 2010; BECHER; BRAGA, 2011;
BOUTET et al., 2012; HONEYCUTT; HERRING, 2009; HONG; NADLER, 2012),
mobilizagdo e participacdo politica (CERVI; MASSUCHIN, 2011; GOMES et al., 2009;
GUSTAFSSON, 2012; SAYED, 2011; ZHANG et al., 2009), sondagens de opini&o
(CONNOR et al., 2010; GROSSE et al., 2012; HOLZBACH, 2011) e troca de informag&o
politica (BAUMGARTNER; MORRIS, 2009; BERRY, 2012; CREMONESE, 2010;
HEMPHILL et al., 2013; TUMASJAN et al., 2010). Vegjamos cada uma delas com mais
detalhes.

Quando utilizado como ferramenta de campanha eleitoral, uso mais relatado pela
bibliografia, sites como o Twitter es@o sendo aproveitados pelos politicos e governos para
ampliar formas mais tradicionais de comunicagdo. Eles também usam as plataformas de redes
sociais online para promover a comunicagd com O publico e entre agéncias (CHUN;
WARNER, 2010). Alguns autores (BERTOT et al., 2010a; BERTOT et al., 2010b) véo ainda
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mais além e de forma bem otimista chegam a prever que os media sociais criardo uma cultura
de abertura e transparéncia e, portanto, reduzirdo a corrupgao.

Na verdade aparentemente nenhuma outra tecnologia, incluindo os websites, se tornou
t& infundida no processo politico com a rapidez que os media sociais tiveram entre 2010 e
2012. Num curto espaco de tempo politicos das democracias modernas de todo o mundo
adotaram avidamente as ferramentas de redes sociais como Facebook e Twitter, vendo nelas
poderosos novos meios para se engajar com seus constituintes (HONG; NADLER, 2012).

Provavelmente os politicos adotaram o Twitter por verem nele formas efetivas de
contornar as interagdes t& mediadas e bem estruturadas que estdo a sua disposicdo atraves
dos meios de comunicagdo tradicionais, como televisdo e radio. Certamente uma tecnologia
de transmissdo gratuita como a aqui em estudo pode ser vista pelos candidatos com poucos
recursos financeiros como uma oportunidade de exploragdo de outros canais de comunicagéo,
onde ja existe uma cota consideravel de atencdo publica e atencdo publica influente e capaz de
disseminar o contelido pelos meios tradicionais.

Nesse sentido Hong e Nadler (2012) exploraram em que extensdo os candidatos a
presidéncia dos Estados Unidos em 2012 de fato adotaram os media sociais e 0s SRS nas suas
campanhas eleitorais. Através de uma andlise de conteido, eles observaram quais atividades
nesta esfera previam o0 aumento do destaque dos candidatos no contexto das primarias
presidenciais. O destague do candidato foi definido como a dimensdo da discussdo publica
sobre os candidatos em uma campanha eleitoral. I1sso foi medido usando o nimero de
referéncias a um candidato no Twitter; o que incluiam respostas diretas (reply), retweets e
referéncias (mentions). De forma geral, os resultados demonstraram que mesmo 0s niveis
mais altos de atividade por parte dos candidatos ainda resultam em efeitos minimos sobre a
reacao online do publico. Isso significa que apesar dos sites de redes sociais serem, em muitos
aspectos, uma tecnologia que rompe com padrdes até entdo estabelecidos e que expande, de
forma substancial, os modos e métodos disponiveis para agdo em uma campanha eleitoral,
alcancar o publico de maneira favoravel ainda € um desafio.

Em outro exemplo, LeticiaBode et al. (2011) concluiram que o uso politico do Twitter
por candidatos inclui esforgos para chegar a potenciais apoiadores, encaminhar para eles
informagdes de interesse especifico, solicitar contribuigcdes para campanha e mobilizé-1os para
acdo politica. Como resultado, uma grande quantidade de informacfes valiosas sobre o
comportamento politico é incorporada a esfera politica do Twitter.

De forma diferente, superando o debate sobre se os sites de redes socais e 0s media

sociais s80 bons ou ruins para a democracia, 0s estudos empiricos desta érea estdo comecando
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formar umaimagem de como esta forma de comunicagéo pode afetar a participacéo politica e
a mobilizacdo. Sayed (2011), por exemplo, situa os media sociais no espectro do engajamento
civico, avaliando as razdes que levam jovens ativistas a utilizarem agquelas ferramentas para
participagdo politica. Ele adota a perspectiva que 0 que leva as pessoas a utilizarem esses
meios sd0 suas necessidades politicas de participar, e 0s jovens ativistas sdo guiados
principalmente por suas necessidades de orientacdo e vigilancia. Esse estudo busca explorar
as razbes por trés da utilizacdo ativa dos sites de redes sociais pelos ativistas egipcios no
periodo que precedeu a revolucdo de 25 de janeiro, em uma tentativa de medir o peso dos
media sociais como plataformas para a mobilizagdo politica.

O uso no caso de um site de rede social foi significativamente relacionado a prética
politica online. Quanto mais jovens ativistas eram motivados pelo ato de formar redes e fazer
amigos, mais eles utilizavam a ferramenta para comunicagdo politica. Quanto mais eles eram
conduzidos por motivos de utilidade social, menos eles praticavam a comunicacdo politica
online; quanto mais eles visavam o0 entretenimento, menos eles participavam da politica
através da ferramenta. Além disso, verificou-se que aqueles que participavam online ja tinham
um historico de participagdo off-line.

Zhang (2009) afirma gque até hoje nenhuma teoria da comunicacéo sozinha é capaz de
incorporar fatores que juntos expliquem a correlacdo entre o uso dos media e a participagéo
politica. No entanto, as descobertas existentes sugerem pelo menos duas direcdes. Primeiro, a
pesguisa ilustra que o consumo dos media ndo necessariamente impede as atividades politicas
dos individuos. Segundo, as variagdes do contelido exercem diferentes influéncias nos tipos
de participagao.

Outro fator que pode estar relacionado a participacdo é a confianca dos individuos nos
media sociais e nos sites de redes sociais, no entanto, ha pouca evidéncia empirica que ratifica
essa importancia em termos mais gerais. Cada caso tem suas variaveis e peculiaridades que
precisam ser ponderadas. Por outro lado, quando se pensa em varidveis politicas a pesquisa
citada acima verificou que quanto mais interesse o individuo tinha pela politica, mas ele
participava. A correlagdo também foi positiva para eficacia politica e envolvimento. Os
autores também concluiram que agueles mais interessados em politica estavam mais
inclinados a participar da politica, assim como quanto mais 0s entrevistados discutiam politica
com outros, mais eles participavam.

Identificou-se significativa correlagdo entre a discussdo politica interpessoal e a
participagdo politica, o que reforca descobertas de estudos anteriores (por exemplo, McLEOD
et al., 1999) de que essas discussdes aumentam a participacdo politica e torna os cidad@os
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mais aptos a julgar politicas publicas alternativas. Entretanto, ndo teve impacto significante na
confianca do cidad@ no governo. Parece que a discussdo politica interpessoal influencia o
comportamento politico, mas ndo necessariamente a atitude politica (por exemplo, ZHANG;
SELTZER, 2008). Neste caso, pode-se concluir que, para estimular a participacéo politica, &
preciso encorajar os cidaddos a se engajarem mais em discussdes interpessoais sobre politica.
De toda sorte, aparentemente existem poucos estudos dedicados aos efeitos do uso das redes
sociais na participacao politica, e 0s j& publicados apresentam conclusdes variaveis.

Héa ainda a possibilidade de uso da ferramenta para o monitoramento de opiniao.
Apesar de pouco frequente, plataformas de microblogging como o Twitter se tornaram
ferramentas importantes para avaliar a opinido publica a respeito de diferentes questdes. Por
um lado, o Twitter é usado por diferentes pessoas para expressar suas opinides sobre
diferentestemas e, portanto, elas sdo valiosas fontes de opini&o. Por outro lado, aaudiéncia do
Twitter varia de usuarios ordinarios a celebridades, representantes de empresas, politicos e até
presidentes. Portanto, € possivel coletar postagens de individuos de grupos sociais e interesses
diferentes. Nao € por acaso que Connor, juntamente com outros pesquisadores, (2010) obteve
resultados que indicam que os fluxos de postagens tém potencial de ser um substituto e de
suplementar as sondagens de opinido tradicionais.

Outra possibilidade de uso citada foi a de troca e/ou obtengdo de informag&o.
Baumgartner e Morris (2009), por exemplo, também estavam interessados em (a) saber se 0s
usuérios desses sites obtém informagdes e noticias através deles ou ndo; (b) se sim, de que
tipo; e (c) como essa informagdo pode afetar seu conhecimento politico geral, seu interesse e
sua participacdo. Em sua pesquisa eles examinaram 0s usos politicos que jovens adultos
fazem dos SRS, aproveitando o contexto das fases iniciais da temporada de primérias
presidenciais norte-americanas de 2008. Depois de realizar uma survey, eles concluiram que
esses sites sdo reconhecidos como fonte de noticias e sdo muito utilizados pelos jovens com
esse fim, entretanto o tipo de contelido recebido informa de fato muito pouco e acrescenta
ainda menos ao discurso democrético.

Também com o foco na troca de informagdo politica no Twitter, outros autores
(TUMASJAN et al., 2010) buscaram responder a questdo se as mensagens postadas no
microblogging podem de fato informar as pessoas sobre a paisagem politica do mundo off-
line. Neste trabalho Tumasjan, Sprenger, Sandner e Welpe também examinaram se o0 Twitter
€ um veiculo de deliberagdo politica online, investigando como os cidaddos utilizam a
ferramenta paratroca de informagéo sobre questdes politicas.
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Os resultados indicam que as pessoas estdo encontrando informagdes politicas
interessantes no Twitter, que elas compartilham com sua rede de seguidores. Além disso, eles
constataram que quando o Twitter € usado como forum politico de deliberacéo, esse forum &
dominado por um pegueno nimero de usuérios bastante ativos, os chamados heavy users. Os
autores concluiram que apesar da esfera do Twitter ndo ser uma amostra representativa do
eleitorado alemé&o, a atividade anterior as elei¢cdes pareceu refletir validamente o resultado do
pleito. Isso nos leva a crer que o Twitter ndo € usado somente para disseminar opinides
politicas, mas também para discutir essas opinides com outros usu&rios. No entanto, essa
discussdo é dominada por um pegueno nimero de individuos. Sobre se as mensagens online
sd0 reflexo das nuances de campanha o resultado foi positivo e sugerem que o Twitter pode
complementar métodos tradicionais de previsdes politicas, como surveys ou sondagens de
opini&o.

Os atores politicos ainda podem utilizar o Twitter de outras formas, que apesar de
menos frequentes na literatura ndo sdo por isso menos importantes. Projetos civicos como o
Tweet Congress® (EUA), Tweetminster®* (Reino Unido) ou o Politwitter?® (Canadd) seguem
as contas dos politicos e encorgjam delegados que ndo tuitam a usar a plataforma. Para eles o
Twitter € um meio de estabelecer e fomentar a transparéncia dentro do sistema politico
(AUSSERHOFER; MAIREDER, 2013). Vé&rios estudos demonstraram que 0s politicos e
instituicbes  politicas utilizan a ferramenta predominantemente para campanhas,
autopromocao e disseminacdo de informagdo em vez de se engajar em conversas (GOLBECK
et al., 2010; GRANT et al,. 2010). Contudo, Grant et al. (2010) demonstraram que aqueles
que interagiam com outros usudrios aparentemente obtiveram mais beneficios politicos da
plataforma do que os outros.

Desses achados concluimos que os media sociais tém oferecido as elites politicas uma
nova forma de disseminar informacdo, mobilizar cidaddos engagjados e aumentar a
participacdo politica. No entanto, € importante observar que a pesquisa indica que os cidaddos
gue usam os media sociais e sites de redes sociais para se engajar na politica estdo usando-o0s
como meio adicional as formas de participagcdo mais tradicionais, estabelecendo novas fontes
e nunca substituindo-as. Cidaddos estdo usando essas ferramentas para afetar politicos
comunicando suas opinides pessoais assim como postando e assinando peticdes que chegam

aos politicos.

3 http://www.tweetcongress.org/
2 http://tweetminster.co.uk/
3 http://politwitter.cal
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A interacdo com as fontes e os efeitos da informagao politica

O Twitter estende os limites dos formatos de noticias tradicionais fazendo com que
sgja possivel a interacdo dos usudrios ndo sd com o conteido, mas também com suas fontes.
Entretanto, a maior parte da bibliografia levantada até entdo sugere que as oportunidades de
interagcdo ndo tém sido bem aproveitadas. Utilizando dados das atividades no Twitter de 380
congressistas norte-americanos, Hemphill, Otterbacher e Shapiro (2013) constataram, por
exemplo, que as autoridades frequentemente utilizam a ferramenta para publicizar suas
posicbes politicas e oferecer informagdo, mas raramente para solicitar acdo de seus
congtituintes ou reconhecer o bom trabalho de outros. A andlise de contelido dos autores
demonstrou que oferecer informagdo (41%) é a agd mais comum, seguida por
posicionamento (22%), narrativas (7%) (contar uma histéria sobre 0 seu dia ou descrever suas
atividades), agradecimentos (2%) e solicitacéo de agdo (1%). 1sso significa que o que temos
aqui € o Congresso norte-americano utilizando o Twitter para transmitir informagdes como
um meio de massa tradicional, no sistema de broadcasting.

A maioria dos trabalhos observados a respeito dos SRS se dedicou as caracteristicas
dos usuarios e 0os motivos de uso das redes (BOY D, 2004; POSTELNICU; COZMA, 2007;
SWEETSER; WEAVER-LARISCY, 2007), enquanto alguns poucos estudos examinaram
seus papéis nas campanhas recentes (WILLIAMS; GULATI, 2007). A partir dessa apreciacéo
inferimos que é dada pouca aten¢do a como 0s sites de redes sociais afetam as medidas que
podem resultar da interagc@o entre seus usuarios, como medidas de capital social, participacéo
politica, engajamento e confianga no governo.

Sobre os efeitos da informacéo politica, € importante lembrar que ela de fato pode ser
transmitida e trocada através da interagdo social. A discussdo a respeito do que a interagéo
entre 0s usuarios dessas redes pode proporcionar desempenha um papel importante no
aprendizado politico e na formacdo da atitude e do comportamento (ZHANG et al., 2010).
Mais do que isso, alguns estudos tém revelado que a discussao interpessoal sobre politica leva
aum aumento no envolvimento politico (McLEOD et al., 1999) assim como ao conhecimento
factual sobre politica (EVELAND; SCHEUFELE, 1998; SCHEUFELE, 1999, 2000).
McLeod et al. (1999) observaram que os individuos gque participavam de discussdes politicas
sobre topicos especificos de forma frequente tinham uma compreensdo mais clara da politica
e eram mais politicamente sofisticados.

Os resultados das pesquisas vistas até aqui tém sugerido que os motivos gque levam as
pessoas a buscarem informacdo nos SRS € que influenciam a correlagdo entre 0 uso dessas
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plataformas e as atitudes e os comportamentos politicos. Em outras palavras, é a razéo que
sustenta a presenca de um individuo num ambiente social online que vai determinar como ele
se comporta e com que frequéncia ele visita aguele ambiente.

A pesquisa brasileira: dos usos as possibilidades

A grande maioria das publicacfes que relacionam o Twitter e a politica é estrangeira,
sobretudo norte-americana; tanto que os relatos descritos até agora vém de experiéncias
internacionais. Enquanto os Estados Unidos € o pais que registra 0 maior nimero de contas
pessoais no Twitter, outras nagOes estdo crescentemente utilizando a plataforma. Trés das sels
cidades com maior nimero de usuérios estdo de fora daguele pais, elas sdo: Londres, Sao
Paulo e Toronto (PARMELEE; BICHARD, 2012). Essa constatagdo indica a dimensdo da
importancia que a ferramenta ja tem para a realidade brasileira; o que ratifica 0 mérito deste
estudo e aguca a curiosidade a respeito das apropriagdes politicas deste site de rede social.
Diante deste cendrio e da necessidade de compreensdo do nosso contexto para esta pesquisa,
realizamos um estado da arte das publicacOes brasileiras que relacionam o microblogging com
0 campo da politica. O objetivo €, a partir desses relatos publicados, verificar 0s usos que o0s
atores politicos brasileiros tém feito da ferramenta

Nesse sentido, a revisdo de literatura compreendeu exclusivamente os anos de 2009 e
2012 buscando trabalhos que relacionassem o Twitter & politica, na tentativa de desvendar o
que o Twitter pode fazer pela comunicagéo politica, dentro do contexto brasileiro. O recorte
especifico desse periodo deve-se a dois fatores. Primeiro, porque é somente depois do
fendmeno das elei¢Oes presidenciais norte-americanas de 2008 gque se tem a dimensdo das
potencialidades dos media sociais e sites de redes sociais para a politica. Segundo, porgue é
somente a partir de 2009 que a regulamentacéo brasileira permite a utilizagdo dos SRS em
campanhas, 0 que populariza seu uso politico de forma geral. A soma desses fatores faz com
gue se crie uma vasta agenda de pesguisa para a comunicagdo politica a partir deste periodo e
se observe uma producao académica crescente e, em tese, diversificada

Desta maneira, os trabalhos brasileiros que tratam do tema politica e Twitter foram
mapeados para que pudéssemos entender como se ddo os mecanismos de interacdo entre
politicos e opinido publica no caso brasileiro. Assim, a prépria bibliografia investigada
forneceu a base para a criagdo de categorias sobre os usos e finalidades com as quais o Twitter
tem sido utilizado por atores politicos brasileiros. Tais categorias resultaram em um inventério
dos mecanismos de interacdo que compreende 0s anos de 2009 a 2012 (ver tabela abaixo).



Tabela 1: Inventario bibliografico dos mecanismos de interagdo politica no Twitter

Categoria

Descrigao e usos

Referéncias

Ferramenta de campanhas eleitorais

Analises comparativas dos padrdes de
uso do Twitter em periodos de elei¢des
por parte dos agentes politicos

AGGIO (2011); ARAUJO e RIOS (2010); BARBIERI
e ZILLER (2010); BECHER e BRAGA (2011);
BERTOL, BACALTCHUCK e MEZZAROBA (2011);
CERVI e MASSUCHIN (2011); CREMONESE
(2010); GOMES et al. (2009); ELIASQUEVICI et
al., (2011); LIMA (2011); HERKENHOFF e MALINI

(2009); MAQUES, SILVA e MATOS (2011);
MARTINS e HOLZBACH (2011); NICOLAS,
BECHER e BRAGA (2011); PASSOS (2011);
PEREIRA (2011); RIBEIRO e SILVA (2011);
RIBEIRO e SILVA (2010); SILVA e BUENO (2009);
VALENTE e SILVA (2010); MARQUES e SAMPAIO
(2011); DIAS (2009); BRAGA e NICOLAS (2011);
RESENDE e CHAGAS (2011); LOPES (2011);
JANOVIK (2010); ROSSINI (2011); VIEIRA e
CERVI (2010); CAVALCANTI et al. (2010);
SANTOS e CARLOS (2011)

Divulgagdo de agenda/ material de
campanha

Trabalhos que encontram uso especifico
da ferramenta para contato direto do
agente politico com seu eleitorado,
tendo como objetivo divulgar
informagdo, agenda e material de
campanha

AGGIO (2011); CERVI e MASSUCHIN (2011);
CREMONESE (2010); GOMES et al. (2009);
MAQUES, SILVA e MATOS (2011); PEREIRA

(2011); RIBEIRO e SILVA, (2011)

Mobilizagdo

Estudos que relatam a utilizagdo do
Twitter como forma de agentes politicos
mobilizarem cidaddos em torno de
assuntos especificos, como periodos de
campanhas

AGGIO (2011); CERVI e MASSUCHIN (2011);
GOMES et al, (2009); HERKENHOFF; MALINI,
2009; MAQUES; SILVA; MATOS (2011); PEREIRA
(2011); SANTOS (2011); SILVA; BUENO, 2009;
VALENTE; SILVA (2010); DIAS (2009); LOPES
(2011); JANOVIK (2010); SANTOS e CARLOS
(2011)

Sondagens de opinido

Analises que se referem a divulgagdo
das posi¢Ges ocupadas pelos candidatos
na inten¢do de voto

AGGIO (2011); MARTINS e HOLZBACH (2011)

Exposi¢do de opinido

Trabalhos que encontram uso especifico
da ferramenta para exposi¢do de opinido
e visibilidade

CERVI; MASSUCHIN (2011); CREMONESE (2010);
ELIASQUEVICI et al.,2011; MAQUES, SILVA e
MATOS (2011); MARTINS e HOLZBACH (2011);
RIBEIRO e SILVA (2010); VALENTE e SILVA
(2010); LOPES (2011); CAVALCANTI et al.
(2010); VIANA e OLIVEIRA (2011); ROSSINI
(2011); SANTOS e CARLOS (2011)

Fazer politico diario

Estudos que identificam usos do Twitter
para manutencdo da visibilidade e
construgdo daimagem publica dos

agentes politicos

ELIASQUEVICI et al., (2011); LIMA, (2011);
MAQUES, SILVA e MATOS (2011); PASSOS
(2011); PEREIRA ,2011; RIBEIRO e SILVA 2010;
SANTOS (2011); SILVA e BUENO (2009);
VALENTE e SILVA (2010); MARQUES e SAMPAIO
(2011); CAVALCANTI et al. (2010); SANTOS e
CARLOS (2011)

Outros

Trabalhos que guardam caracteristicas de
mais de uma das categorias aqui
apresentadas

KNEIPP (2011); NUNES (2011); SANTOS (2011);
ROSSETTO et al. (2011); ZAGO e BATISTA
(2011); VIEIRA e CERVI (2010); VIANA e

OLIVEIRA (2011)

Fonte: Elaboracao propria.
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Entre os anos de 2009 e 2012 foi possivel encontrar exatamente 50 trabalhos
brasileiros, entre artigos publicados em periddicos, anais, trabalhos de conclusio de curso e
livros que tratam do uso da ferramenta por atores politicos. Deste total, 36 publicagdes sdo
especificamente sobre 0 uso da plataforma em situagdes de campanha e 33 séo relatos de
experiéncia do seu uso geral.

Esse levantamento possibilitou entender com quais finalidades o Twitter tem sido
usado por atores politicos brasileiros®, o que prontamente confirmou o que se supunha sobre
seu uso relacionado as eleigdes. a grande maioria dos trabalhos aborda a sua utilizagdo como
ferramenta de campanhas eleitorais e agenda. Em seguida, 0os usos mais relatados, em ordem
decrescente, foram: opinido e fazer politico diario, mobilizac8o; outros e sondagens de
opini&o.

Essas categorias foram criadas baseadas na observacéo dos usos relatados pela propria
bibliografia especifica e para melhor sistematizac@o e organizagao deste trabalho. A primeira
delas, que é 0 uso do Twitter como ferramenta para campanhas eleitorais e agenda,
compreende as interfaces que esse canal permite para exposicéo de informactes e conteldos
em formatos variados, a interagdo com potenciais eleitores e simpatizantes, e a organizagdo de
grupos para a execucdo de tarefas e agbes de mobilizagdo (AGGIO, 2011) para conquistar
votos.

Um bom exemplo de relato desse tipo de uso € oferecido por Becher e Braga (2011) a
respeito dos mecanismos de participagao e deliberacéo online nas elei¢des brasileiras de 2010.
O trabalho apresenta resultados sobre 0 uso da internet pelos candidatos aos governos dos
estados e a0 Senado, a partir de uma metodologia adaptada para detectar padroes de uso da
internet e mapear diferentes modalidades de interacéo entre candidatos e eleitores. Como
resultado, verificou-se que as regides Sul e Sudeste apresentam percentuais superiores de
candidatos usué&rios de website, de media sociais e do Twitter. Além disso, varidveis
estritamente politicas, e ndo apenas referentes a0 padréo de distribuicdo dos recursos
socioecondmicos vigentes em cada regido do pais, influenciaram de maneira mais
significativa o padréo de uso da web pelos candidatos.

Isso significa que o candidato mediano, usué&rio dos novos media nas elei¢bes
majoritarias de outubro de 2010, apresentou as seguintes caracteristicas. concentrado nas
regides Centro-oeste, Sul e Sudeste do Brasil, pertencente aos grandes partidos com maior
capacidade de mobilizagdo de recursos politicos, com maior experiéncia politica e maior

% Ratificando que se trata de uma compreensio a partir do que relata a bibliografia brasileira, ndo a partir de
uma investigacdo empirica do uso politico do Twitter no Brasil.
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escolaridade. Por fim, duas caracteristicas basicas sobre o uso da web no ultimo pleito foram:
(1) atenuacdo da exclusdo digital entre os candidatos de diferentes regibes do pais e
tendéncias ao uso generalizado e mais igualitério dos novos media; (2) ampla difusdo do uso
dos media sociais e SRS pelos candidatos;, com Twitter, Facebook e postagens de videos no
Y ouTube substituindo mecanismos tradicionais de interacdo como blogs, féruns e chats.

A segunda categoria trata do uso do Twitter para demonstragdes de opiniao e fazer
politico diario, que se acredita ser autoexplicativo. Em seguida vem a categoria que descreve
como a ferramenta é utilizada para fins de mobilizagdo, que vai além da mobilizaggo durante
0 periodo eleitora. Trata-se também do movimento do cidaddo a respeito de alguma
campanha ou situagdo politica que tenha repercussio e gere discussdo. E notério que a
mobilizacdo em situagdo de campanha € muito mais frequente na revisdo de literatura, mas é
possivel citar outros usos. Um exemplo é oferecido pelo relato de Santos (2011) arespeito da
utilizagdo da hashtag #dilmafactsbyfolha, que discute a mobilizacéo de usuérios do Twitter
utilizando essa hashtag depois de uma reportagem publicada pela Folha de S. Paulo.

As Ultimas categorias de usos verificadas foram sondagens de opinido e outros. A
primeira, que também pode ser entendida como monitoramento da opinido, versa sobre a
divulgacéo das posi¢es ocupadas pelos candidatos ou s6 por um candidato nas intengdes de
voto. O recurso permite sustentar estratégias retéricas que fomentem a mobilizagdo dos
eleitores em prol de maior crescimento da campanha. Essa possibilidade ainda parece muito
pouco explorada, e sO consta nos relatos de Aggio (2011) e Martins e Holzbach (2011). A
segunda engloba publicagdes que ndo se encaixavam em nenhum dos usos citados, dentre as
guais duas se destacam.

Em ordem cronolégica vem primeiro o artigo intitulado O Twitter como pauta no
jornalismo politico do Parana, de Vieira e Cervi (2010), que verifica a cobertura da imprensa
na discussdo entre o governador do Parana e o Ministro do Plangjamento que foi realizada por
meio do Twitter. De acordo com 0s autores, a repercussao do fato e a cobertura dos veiculos
de comunicagdo evidenciam que a rede social potencializa novos rumos para o fazer
jornalistico, tornando-se fonte.

O segundo trabalho, de autoria de David Viana e Bernardina Oliveira (2011), analisa a
influéncia do Twitter no compartilhamento de informacéo e entende a ferramenta como um
repositério memorialistico de proposituras politicas dos vereadores de Jodo Pessoa (PB). Os
autores realizaram uma categorizacdo das informagdes emitidas pelos pesquisados levando
em consideracéo 0 processo de disseminagao/compartilhamento de informagéo composto de
trés momentos. producdo, disponibilizagdo e uso da informacdo. Neste caso, 0S autores
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concluiram que a comunicagdo e 0 armazenamento das informagdes disponibilizadas no
Twitter podem auxiliar a memoria politica e suarelagdo com o discurso e a prética.

Essas Ultimas possibilidades, apesar de observadas em relatos Unicos, ddo subsidio
para a compreensdo das potencialidades que a plataforma oferece a politica. Mais que uma
estratégia de campanha em periodos eleitorais, o Twitter, em especifico, e a web, de forma
geral, funcionam no periodo entre campanhas como instrumentos capazes de agregar pessoas,
promover a prestacdo de contas, a fidelizacdo da militancia e o fazer politico diério.

O conteudo dos tweets observados no caso brasileiro revela interagbes sociotécnicas
entre atores politicos e entre estes e os cidadéos; revela o politico como homem comum, bem
como seu posicionamento diante da politica (SILVA; BUENO, 2009). E, aém de uma
ferramenta de campanha eleitoral e mobilizagdo, um local de exposicdo de opinides,
monitoramento, sondagens e do fazer politico diario para a obtencéo de visibilidade publica e,
portanto, paraa construgdo daimagem publica conveniente.

Seu grande potencial foi revelado pela repercussdo gerada pela campanha virtual de
Obama, um indicio do tamanho da importancia que a internet assumiu nas campanhas
eleitorais da atualidade. No entanto, o caso brasileiro guarda diferengcas marcantes do exemplo
americano, 0 gque se deve, entre outras razdes, por exemplo, aos inlmeros contrastes entre o
tempo de campanha no Brasil e nos Estados Unidos e da quantidade de pessoas que tém
acesso ainternet e que veem esse meio como fonte de informagdo em cada pais.

No geral, em ambas as realidades 0 uso mais frequente é relacionado a campanhas,
mas, além disso, alguns pesquisadores comegcam a examinar o papel dos media sociais e SRS
na comunicacdo cotidiana e nos debates sobre politicas publicas. O fato € que essas
ferramentas sociais tém grandes potenciais democraticos, que podem ser utilizados por todos
0s tipos de atores politicos. No caso dos candidatos a cargos eletivos, as possibilidades
oferecidas pela web 2.0 tornaram a reproducdo de padrées de uso massivos de fato
insuficientes.

O Twitter foi e € uma ferramenta importante, principalmente pela relacdo que
consegue desenvolver com as diversas ferramentas disponiveis na rede, como 0s jornais e
blogs jornalisticos, além de outras plataformas e outros aplicativos. Esse fato € destacado
também pela pesguisa norte-americana que se apresenta, como citado anteriormente, em um
estado bem mais avancado do que a brasileira, o que provavelmente se deve aos diferentes
padrées de uso e a0 nimero de pessoas se dedicando a essas pesquisas.

No primeiro livro que se tem conhecimento dedicado a investigagdo de como o
Twitter influencia a relagdo entre lideres politicos, lideres de opinido e o publico
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(PARMELEE; BICHARD, 2012) hé relatos detalhados e um grande volume de dados que
busca explicar como o Twitter esta influenciando campanhas, a governanca e a relacdo entre
lideres politicos e o publico. O uso desta ferramenta pelos atores politicos provoca muitas
duvidas, como, por exemplo, até que ponto determinado ator politico consegue produzir uma
imagem publica que |he seja conveniente perante o eleitorado para o qual €ele, através do
Twitter, consegue fazer-se visivel.

E claro que as realidades politicas de Brasil e Estados Unidos sfo bastante distintas,
chegando, inclusive, a gerar resultados diferentes quando observamos as utilidades que os
media sociais e SRS tém para os politicos. E o caso do jé citado estudo de Sala e Jones (2012)
gue identificou que politicos com posicionamentos moderados usam mais o Twitter do que
agueles conservadores, indicando que os mais jovens prevalecem no uso da ferramenta. No
caso brasileiro, observa-se exatamente o contrério. Em sua pesquisa, Becher e Braga (2011)
identificaram que durante as Ultimas elei¢ces o candidato mediano usuério das ferramentas da
web 2.0 era aguele mais velho, mais conservador, pertencente aos grandes partidos, com
maior capacidade de mobilizacdo de recursos politicos e maior experiéncia politica

Essa constatacéo reflete as profundas diferencas existentes entre o funcionamento do
jogo politico e da realidade politica de cada pais, mas ndo diminui a importancia do
entendimento da variedade dos padrdes de uso verificados em realidades distintas. Parmelee e
Bichard (2012) revelam utilidades que vao além daguelas reportadas nos estudos brasileiros e
podem servir tanto de inspiracéo para prética como de agenda para pesquisa

A agenda de pesquisa para esta area revela-se assim t&o rica quanto a prépriaweb 2.0.
Primeiro, acredita-se que seja necessario ampliar a compreensdo a respeito de quem sdo 0S
atores politicos que fazem uso dessas redes e como o fazem. Isso inclui a verificagdo da
presenca de lideres politicos que ndo somente aqueles detentores de cargos nos governos,
além de outras forgas emergentes, como blogueiros e cidad&os; ou seja, dos lideres de opinido
de forma geral. Observar o fazer politico diério, dos candidatos eleitos e dos lideres politicos
entendidos nesse sentido mais amplo, é mais uma possibilidade capaz de enriquecer os relatos
de até entdo, oferecendo resultados que superam a compreensdo do uso da ferramenta
somente em momentos eleitorais.

Em ultima instancia, a capacidade dos tweets influenciarem a sua audiéncia é a receita
essencial que se desgja descobrir. O que se sabe até entdo é que o uso politico do Twitter
aumentou a militancia, tornou os usuérios mais questionadores, curiosos e informados. Forgou

agueles que o utilizam a serem mais concisos e claros, mudando o modo como 0s negdcios



politicos interagem com os cidad&os e influenciando a maneira como as noticias passam por
outras plataformas midiéticas.

Desta forma podemos dizer que os SRS e os media sociais sGo0 importantes para
politica ndo s pelas novas oportunidades que oferecem a comunicagao politica, mas também
pela capacidade potencial de modificar comportamentos e atitudes dos atores envolvidos na
discusséo e acdo politica. Nesse sentido, é preciso considerar também a importancia do
contelldo das mensagens trocadas nessas redes, 0 que nos direciona para a apropriagdo mais
comum registrada pela bibliografia e nos aproxima do contexto de analise desta tese.

1.5 COMPORTAMENTO POLITICO NO TWITTER

Na secdo anterior ja falamos dos usos politicos do Twitter e, no contexto eleitoral,
observamos que ha trabalhos que avaliam o desempenho dos candidatos durante suas
campanhas e dos representantes eleitos no Twitter, outros que lidam com a influéncia no
contexto das eleicbes e ainda agueles que tratam da possibilidade de o Twitter servir como
termOmetro dos resultados eleitorais, entre outros temas. Todos esses assuntos, por certo,
pertencem a comunicacdo politica e eleitoral no Twitter. Entretanto, em consonancia com 0s
temas nos quais a bibliografia se concentra e com 0 que envolve esta tese, nosso objeto e
objetivos, nos concentramos no emprego dessa ferramenta para as campanhas eleitorais e
COMO Seus UsUArios se comportam nesses momentos.

Quando se trata do comportamento do candidato em periodo €eleitoral, a bibliografia da
area ja ndo carece tanto de referéncias arespeito da utilizagdo dessas ferramentas, em especial
para fins de campanha. Os relatos sobre esses momentos demonstram o uso do Twitter para
divulgacdo de agenda e materiais de campanha, mobilizagdo, interacdo com comentarios e
outros usuarios, ataques a adversarios, entre outros (AGGIO, 2011; CERVI; MASSUCHIN,
2011; GOMES et al., 2009; MARQUES et al., 2011; PARMELEE; BICHARD, 2012).
Entretanto, 0 mesmo ndo pode ser dito quando se deseja compreender como 0s 6rgaos
governamentais e outros atores politicos, como politicos ja eleitos e entidades representantes
da sociedade civil, se comportam dentro de suas redes sociais no ambiente online em periodos
de disputa eleitoral. Menos ainda se sabe sobre 0 comportamento do cidadao.

Compreendendo que durante os periodos de disputa pelo voto a relagdo mais
importante é entre o candidato e o deitor, que é quem tem o poder da decisdo, acreditamos
gue as trocas ou comunicagdes que formam o juizo do eleitor arespeito dessarelagdo é o que
mais importa para a comunicagao eleitoral e para conquistar o voto. Concentrados no estudo
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comportamental durante esses momentos especificos e sabendo que entender a interagéo
social compreende observar a comunicagdo entre os atores, as relagdes entre suas trocas de
mensagens e 0 sentido das mesmas, ratifica-se a importancia de analisar as impressoes e o
comportamento do eleitor.

Nesta empreitada nos amparamos numa perspectiva socioldgica (LAZARSFELD,
BERELSON, GAUDET, 1944), que leva em conta o contexto social dos cidad&os, suas
relagdes interpessoais e como elas sdo construidas, além da intensidade dos relacionamentos
politicos e sociais. Essa perspectiva deu inicio a uma espécie de revolugdo comportamental na
ciéncia politica. Paul Lazarsfeld e seus colegas da Columbia University foram os primeiros a
aplicar aldgica social da politica aos estudos de escolha eleitoral. The Peopl€e’ s Choice (1944)
e Voting: A study of opinion formation in a presidential campaign (1954) introduziram
surveys de massa na analise das preferéncias politicas individuais. Os estudos relatados em
The People’ s Choice demonstram, por exemplo, como contatos pessoais afetam as escolhas
eleitorais de cidad&os indecisos.

Estudos contemporaneos, como os de Jeffrey Levine (2005), reafirmam a influéncia
social como variével-chave. Analisando o impacto das redes sociais na escolha politica numa
andlise de trés eleicbes presidenciais (1984, 1992 e 1996), ele examina até que ponto a
influéncia social ocorre aém dos limites dos circulos sociais mais préximos, dentro e fora das
familias dos cidad@os. Seu trabalho é de especial importancia para esta tese porque analisa a
forca das influéncias advindas de lacos fortes (familiares e amigos proximos) e de lacos fracos
(amigos, colegas de trabalho, conhecidos). O autor demonstra que mesmo depois de controlar
algumas variaveis individuais, os membros de uma rede social exercem um impacto direto,
poderoso e consistente nas escolhas de voto dos cidaddos. Esse tipo de resultado é valoroso
para nossa pesquisa porque confirma a importancia que as relagcbes sociais tém no
comportamento politico dos individuos, e a natureza desses relacionamentos é variavel chave
gue sera analisada para observamos como o contelido publicado pelos candidatos pode
influenciar o comportamento dos cidadéos.

Zuckerman (2005) demonstra como a logica social da politica se sustenta e enfatiza
gue ha questdes que ndo seriam conhecidas ndo fosse essa abordagem para analise do
comportamento politico. Exemplo sdo os trabalhos de Huckfeldt, Johnson e Sprague (2005)
gue demonstram que redes de discussdo afetam escolhas eleitorais entre pessoas que se
identificam com um partido politico, e Gimpel e Lay (2005) e Anderson e Paskeviciute (2005)
que relacionam variacfes na taxa de discussdo politica ao contexto politico.
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Dentro desse contexto de pesguisa nossa realidade atual se mostra ainda mais
promissora, afinal temos agora as redes sociais nos meios de comunicacéo online. De forma
semelhante, transposta do mundo presencial para uma realidade digital, temos os sites de
redes sociais e os media sociais possibilitando a criagéo e manutencdo de redes que podem ter
agueles mesmos efeitos defendidos desde os anos 40.

Baseado nessa perspectiva e observando as caracteristicas do Twitter, acreditamos que
0 comportamento do eleitor sgja influenciado pelas relagdes entre os usuarios e pelo contetido
das mensagens?’. Nesta pesquisa consideramos dois tipos de relagéo entre os usuérios: (a)
entre os candidatos e os eleitores, e (b) entre os eleitores. Fazemos essa distingéo
primeiramente porque esta entre nossos objetivos analisar como os cidaddos reagem as
mensagens dos candidatos, mas obviamente ndo podemos ignorar que nessa rede os cidadaos
interagem com outros eleitores que sdo, também, sua audiéncia. Para explorar essas relacoes
utilizamos os conceitos de tipos de fontes (para as trocas ocorridas entre candidatos e
eleitores) e lagos sociais (para as trocas ocorridas entre eleitores). A primeira caracterizagdo €
especialmente importante porque nesta tese ndo analisamos o conteido das mensagens, 10go,
como veremos adiante, € na natureza da associacdo que os individuos estabelecem com os
candidatos que vamos observar areagdo as mensagens.

Tipos de fontes

Identificamos como fonte de informagdo todos os candidatos que um eleitor
acompanha no Twitter, ja que é a partir das mensagens postadas pelos candidatos que vamos
averiguar as impressdes, atitudes e potenciais comportamentos dos entrevistados. Para
diferenciar a natureza do relacionamento entre emissor e receptor e tentar explicar os efeitos
da interacdo entre candidato e eleitor, empregamos a concepcdo de homofilia e heterofilia
(ROGERS; BHOWMIK, 1970).

A homofilia se refere a similaridade de atributos entre dois individuos que interagem,
€ gogar do igual. A heterofilia se refere as diferencas, é gostar do diferente.
Etimologicamente, homofilia é o oposto de homofobia e heterofilia é 0 oposto de heterofobia.
Assim, a pessoa revela heterofilia quando gosta de se expor a posi¢oes diferentes das suas; e
revela homofilia quando prefere interagir somente com o que lhes é semelhante. De acordo
com Rogers e Bhowmik (1970), um rétulo conceitual foi atribuido a este fenbmeno por

" Por uma questdo de delimitacdo, nesta tese optamos por ndo analisar o contelido das mensagens. Contudo, a
investigacao que sera feita arespeito dos diferentes tipos de fonte pode auxiliar a preencher essa lacuna.
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Lazarsfeld e Merton em * Friendship as a Social Process: A Substantive and Methodol ogical
Analysis’ 2. No entanto, Gabriel Tarde ja havia notado a existéncia do comportamento
homofilico (homophilic behavior) ha mais de um século.

Quando se trata de politica as pessoas tém motivos para interagir com ambos 0s tipos
de fontes. Quem segue fontes divergentes pode fazé-lo parater o oponente sob os olhos, para
discutir politica, para procurar pontos de vista diferentes, provocar seu adversario, combaté-lo
e até paratedtar sua fidelidade a uma determinada posicdo. Quem segue fontes convergentes
com a sua visdo e valores, o faz para reforcar sua visdo de mundo, para obter mais
informagdes ou para apoié-1o, por exemplo. Ha também as fontes que ndo sdo posicionadas a
favor ou contra, mas que ainda assim s80 importantes, por outras razoes.

E preciso que fique claro que uma fonte e um receptor sio normal mente semelhantes
em determinadas varidveis e divergentes em outras. Portanto, sempre € preciso perguntar:
sobre gque aspecto se revela a homofilia? S&o fontes afins em relagdo a qué? A influéncia de
um tweet de um candidato pode depender do grau em que candidatos e seguidores
compartilham visdes politicas semelhantes. Neste caso, a homofilia se revela a respeito do
alinhamento ideoldgico, a afinidade das fontes € a medida que o seguidor e quem é seguido
tém afinidade de ideias. Quando um seguidor discorda politicamente de um candidato aquele
lider € uma fonte divergente.

Na bibliografia h& sustentagdo empirica tanto para 0 pressuposto de que fontes afins
sd0 mais influentes (PARMELEE; BICHARD, 2012) como para a argumentacéo a favor da
dissimilaridade entre fonte e receptor para maior eficacia persuasiva da comunicacdo
(ALPERT et al., 1973; CONOVER et al., 2011; YARDI; BOYD, 2010). A observacéo
cotidiana e a bibliografia nos leva a crer que no Twitter, especificamente, ha interacdo entre
gquaisquer tipos de fonte e seus receptores (CONOVER et al., 2011; PARMELEE;
BICHARD, 2012; YARDI; BOYD, 2010), o que muda é a natureza da interacdo. Ambas as
trocas podem ser enriquecedoras para o debate e para a prética politica.

A bibliografia mostra os efeitos esperados no individuo que acompanha diferentes
tipos de fontes, no entanto ndo conhecemos esses resultados possiveis quando relacionados
com a abordagem de terceira pessoa. O que sabemos é que tanto as pesquisas sobre o ETP
como a literatura da comunicagdo politica reconhecem a importancia da fonte quando
examinamos o0 efeito da mensagem; seja o efeito real ou o efeito presumido. Como nesta

investigagdo estamos interessados nos efeitos dos tweets dos candidatos em seus seguidores

% Em: Morroe Berger and others, eds. Freedom and Control in Modern Society, New Y ork, Van Nostrand, 1954.
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durante o periodo eleitoral, analisaremos também a natureza das interacdes entre os eleitores e
suas fontes.

O Twitter oferece diferentes tipos de participacéo social, e a maioria dos usuarios do
Twitter est4 exposta a cortes variados de noticias. Assim, muitas pessoas podem estar
testemunhando diversas conversas e também participando em temas nos quais eles de outra
forma ndo participariam. Isso pode influenciar a maneira como as pessoas espalham
informagdes, como elas as modificam, com quem elas falam e o que elas dizem. Entéo, a
guestdo que se coloca aqui € como os individuos reagem aos tweets de um candidato?

Certamente ndo pode haver consenso sobre os efeitos das mensagens dos candidatos
no comportamento daqueles que os acompanham se ndo forem feitas as distingdes necessarias
entre os tipos de uso do Twitter. O que se sabe é que as relagbes estabelecidas naguela
plataforma através dessas interagdes ndo precisam necessariamente ser compostas de trocas
capazes de acrescentar ou construir algo. Elas também podem ser conflituosas ou

compreender agOes que diminuam a forgca do contato social.

Oslagos sociais

O conceito de lacos sociais nos auxilia na compreensdo da natureza do relacionamento
entre os eleitores, ou sgja, do entrevistado com aqueles que fazem parte da sua rede social no
Twitter que ndo sdo candidatos. Os lagos sociais sdo a propria relagdo social, que se
concretiza por meio de diferentes padrdes de interagdo entre os individuos. Wellman (2001)
explica que os lagos consistem em uma ou mais relacdes especificas, tais como proximidade,
contato frequente, fluxos de informag&o, conflito ou suporte emocional. A estrutura da rede
social organiza os sistemas de troca, controle, dependéncia, cooperacdo e conflito.

Essa concepcdo vem originalmente de Granovetter (1973, p. 1361), que diferencia os
lagos sociais entre fortes e fracos. “A forca de um lago é uma combinagdo (provavelmente
linear) da quantidade de tempo, intensidade emocional, intimidade (confianca matua) e
Servicos reciprocos que caracterizam um laco” #. O trabalho do autor é seminal no sentido de
analisar e discutir como sdo formados e 0 quéo importante sG0 essas conexoes.

Os lagos fortes séo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade e
intencdo de criar e manter uma conexao entre duas pessoas. Eles tendem a formar grupos
altamente conectados e homogéneos. Os lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por

% The strength of atie is a (probably linear) combination of the amount of time, the emotional intensity, the
intimacy (mutual confiding), and thereciprocal services which characterize thetie.
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relagies esparsas, que ndo traduzem proximidade e intimidade, representam os contatos
heterogéneos do individuo, que ndo estéo ligados aos seus amigos proximos, mas a outro
grupo. Lagos fortes constituem-se em vias mals amplas e concretas para as trocas sociais,
enquanto os lagos fracos possuem trocas mais difusas. Assim, é por meio dos lagos fracos que
as pessoas conseguem atingir agueles com gquem ndo compartilham conexdes diretas, por
meio de amigos em comum, que atuam como pontes entre grupos homogéneos
(GRANOVETTER, 1973; KOTLER-BERKOWITZ, 2005).

E devido a essa Ultima caracteristica que Granovetter chama a atencio para a
importancia dos lagos fracos como estruturadores das redes sociais. Afinal, sdo eles que
conectam os grupos, congtituidos de lagos fortes, entre si. Lagos fracos, assim, seriam
fundamentais, porque garantem o acesso a diferenca politica, ou sgja, a informacfes que ndo
sd0 reverberadas pelos relacionamentos mais proximos do individuo, conectando os clusters
nas redes sociais.

E claro que Granovetter ndo tinha redes sociais digitais em mente, mas as redes
formadas a partir dos contatos de uma pessoa com seus vizinhos, familiares, amigos e
conhecidos. Entretanto, pensando na conexé&o da realidade online com a realidade off-line,
sabemos que essas relagdes ndo sdo opostas ou divergentes, mas convergentes e universais.
Isso nos leva a crer que essa contraposicao arespeito dos tipos de lagos, téo anterior aos SRS,
sgja aplicavel a nossa redlidade de estudo. Além disso, ela nos ha de ser proveitosa na
observacdo de como o entrevistado imagina que seus contatos (seguidores) sejam
influenciados pelas mensagens dos candidatos e no comportamento dos préprios entrevistados
guando eles consideram seus seguidores. 1sso sem falar que a hipétese do efeito de terceira
pessoa avalia uma concepcdo semelhante a essa para estimar o efeito da mensagem na
primeira e na terceira pessoa, € 0 que veremos no capitulo seguinte com o corol&rio da
disténcia social.

Um aspecto que € derivado da caracteristica da forga dos lagos € que nem todos estes
lagos sdo reciprocos. Além disso, quanto maior o nimero de contatos, maior a densidade da
rede, pois mais conectados estdo os individuos que fazem parte dela. Ao conectar-se a pessoas
com quem compartilha interagdes isentas de intimidade, o usuério passa a ter contato com a
realidade de outros contextos sociais e com fatos que podem ou ndo ser compartilhados em
Seu grupo mais intimo.

Cidadaos cujos contatos sdo mais diversos (em termos de classe social, etnia, religido
e interesse politico) tendem a receber informacdes diferentes das suas proprias convicgdes e
tém mais chances de serem recrutados para se envolverem politicamente — sobretudo por
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estarem expostos a pessoas de diferentes realidades sociais, niveis de interesse e participacéo
politica (KOTLER-BERKOWITZ, 2005). Levine (2005) argumenta que os individuos séo
influenciados e alteram suas opiniées quando discutem politica com membros do seu circulo
social que pensam de modo diferente, e quando tém acesso a informagdes que podem ser
contraditorias.

Considerando que a informagéo transmitida por lagos fracos tem maior alcance do que
as trocadas entre lagos fortes, Levine sugere que a opinido publica deve ser caracterizada
como a combinagdo de pontos de vista de diferentes individuos e subgrupos da populagéo.
Por meio de uma analise empirica, Kotler-Berkowitz (2005) confirma a hip6tese de que redes
sociais produzem niveis mais elevados de participagcdo politica. Segundo ele, a atividade
politica é também resultado da influéncia participativa dos lagos sociais, que ocorre em trés
instancias. informagdo, recrutamento e mobilizagdo (KOTLER-BERKOWITZ, 2005). Essa
diferenciacéo verifica-se na prética ao compreender as relagdes estabelecidas em sites de
redes sociais e nos media sociais.

O que faz dos sites de redes social algo Unico ndo € o fato de permitir
gque as pessoas se relacionem com desconhecidos, mas sim a
possibilidade que |hes d& de articular e de tornar visiveis as suas redes
sociais. O que pode resultar em contatos entre individuos que néo
teriam podido acontecer ndo fosse isso, mas tal coisa muitas vezes
nem é o propdsito aqui e essas relagdes se ddo com frequéncia entre
“contatos latentes” (Haythornthwaite, 2005) que compartilham a
mesma conexao off-line® (BOYD; ELLISON, 2008, p. 211).

Na seara politica, Gimpel e Lay (2005) defendem que um macro ambiente
politicamente heterogéneo estimula a participagdo porque aumenta o fluxo de informagéo e
mobiliza esforcos atraindo a atengdo dos candidatos e partidos, ndo porque necessariamente
atera a qualidade da rede de discussdo de um individuo. Esses autores reconhecem que, por
vezes, a heterogeneidade politica em uma rede de associados pode desmobilizar em vez de
estimular maior participacéo, ja que aqueles com redes de discussdo mais diversas costumam
evitar conversagdes politicas para minimizar o conflito; no entanto, com o tempo, sua
exposicao a pontos de vista diversos diminui o tipo de intensidade partidaria que estimula a
participacéo. Nesse sentido, Gimpel e Lay acreditam que as redes de amizade heterogéneas
fomentam a tolerancia politica, mas as despem do impulso participativo.

% What makes social network sites unique is not that they allow individuals to meet strangers, but rather that
they enable users to articulate and make visible their social networks. This can result in connections between
individuals that would not otherwise be made, but that is often not the goal, and these meetings are frequently
between *‘latent ties’ (Haythornthwaite, 2005) who share some offline connection.
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Apesar das excegles, as pesquisas sugerem gue a maioria dos sites de redes sociais
sustenta primeiramente relagcdes sociais ja existentes (BOYD; ELLISON, 2008; MURTHY,
2012; SANTAELLA; LEMOS; LEVY, 2010; ZHANG et al., 2009). Contudo, acreditamos
gue essa sgja uma conclusdo relapsa, ja que ha variaveis que devem ser consideradas, a
comegar pelo tamanho da rede social que o individuo tem em um desses sites. Quem tem 80
followers no Twitter, por exemplo, pode conhecer a maioria deles, mas isto tende a mudar
completamente quando essa escala se multiplica. Ademais, temos os jornalistas, os perfis
institucionais e dos veiculos de comunicagdo, que, na pratica, nem tém condic¢des de conhecer
a maioria dos seus seguidores. Em suma, € preciso tragar muitas distingdes para apoiar o
argumento das relactes pré-existentes.

O comportamento no Twitter: evidéncias e propostas

Aparentemente poucos trabalhos tratam do comportamento do eleitor no Twitter. Um
deles é o0 estudo de Rossini e Leal (2013), que trabalham com a hipétese de que o uso do
Twitter, assim como de outras ferramentas sociais online, pode ser uma variavel importante
para a tomada de decisdo politica — uma vez que aumenta as chances de exposicdo a
informac&o politica, permite conex&o direta com candidatos e facilita 0 compartilhamento de
informagoes.

Cabe lembrar que somente a partir de 2008 o Twitter passou a ser visto como
ferramenta decisiva de campanha, servindo como veiculo de informac&o direcionada, reforco,
recrutamento e mobilizagdo (STROMER-GALLEY; BRYANT, 2011). De maneira
semelhante, inspirados pelo sucesso da campanha virtual de Obama, os candidatos a
presidéncia no Brasil em 2010 fizeram sistemético uso das plataformas sociais da internet
para disseminar informagdes, mobilizar a populagdo e buscar visibilidade (ROSSINI; LEAL,
2011).

Voltando ao trabalho de 2013, a amostra de Rossini e Leal foi composta de usuarios
brasileiros do Twitter que responderam a um questionario para medir o interesse em
campanhas politicas e 0 acesso (direto e indireto) a informagdo politica por meio da rede.
Além disso, a pesquisa também objetivava medir a percepcdo e avaliacdo do desempenho dos
candidatos. Com um n de 559, os autores coletaram dados que verificaram que 55% da
amostra acessou portais de noticia e ferramentas sociais online durante a campanha eleitoral
de 2010, e 48% acessaram especificamente os SRS (Twitter, Facebook, Orkut, etc.). Foi
observado um altissimo interesse por informagdo politica em geral (72%) contra 11% da
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amostra que sd a buscava em periodo €eleitoral. Quinze por cento dos entrevistados disseram
ndo se interessar muito por politica, mas afirmaram que acabam se envolvendo a partir de
conversas com amigos e familiares.

Apesar desse nimero ndo ser tdo expressivo ele é bastante interessante para nosso
trabalho, j& que se relaciona a questdo da importancia dos lagos sociais para informagéo
politica. Independentemente do baixo indice de interagdo efetiva constatado, a importancia
dos lacos fracos, indicada na literatura, foi verificada Entre aqueles que ndo seguiram
candidatos no Twitter, 14% receberam informacdo politica por meio dos lagos fracos,
evidéncia que converge com a tese da exposi¢ao inadvertida e da sua importancia

Dadas as devidas ressalvas, inclusive feitas pelos proprios autores, o esudo corrobora
a hipétese de que os media sociais e 0s sites de redes sociais “podem ser variaveis importantes
para o comportamento eleitoral e demonstra que o uso dessas ferramentas relaciona-se
positivamente com 0 acesso a informagdo e aumento das chances de exposicdo inadvertida a
contetidos sobre politica” (ROSSINI; LEAL, 2013, p. 24). Mesmo considerando que 0 uso de
plataformas como o Twitter em campanhas tenha potencial para afetar a forma como o0s
cidaddos participam das campanhas politicas, evidéncias sugerem que este aspecto ndo tem
sido explorado plenamente no Brasil.

A defesa dos autores é que as atividades e relagdes diarias, agora também presentes no
ambiente online, modificam a forma como as pessoas assimilam a politica. Nesse sentido, as
ferramentas da web sd0 como atalhos para acessar informagdes, compartilhar e interagir com
conteldos, engajar-se em conversacbes e participar de redes amplas e diversificadas;
realidade que ndo pode ser negligenciada na busca pela compreensdo dos processos de
decisdo eleitoral.

Como ja observado, a interacdo entre os diferentes tipos de fontes pode variar, assim
COmMoO as consequéncias no comportamento daqueles que seguem candidatos. As relactes que
sdo fruto dos lacos sociais criados e mantidos no Twitter podem tanto acrescentar como
destruir algo. De toda sorte, neste trabalho acredita-se que, independente dos tipos e
consequéncias das relacOes, elas sempre oferecem trocas que, para a democracia, S0
positivas. E como destacam Yardi e Boyd (2010), que sugerem que a vasta gama de
interacbes que observaram no Twitter pode promover resultados sociais positivos. Neste
sentido, queremos saber como 0s individuos respondem a candidatos que tenham pontos de
vista diferentes dos seus e a candidatos com quem compartilham opinides semelhantes.

Essas respostas s80 0s comportamentos nos quais estamos interessados. O Twitter
permite aos usuarios enviar e receber mensagens curtas via web e a partir de diferentes
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aplicativos. Primeiro, 0s usuarios interagem seguindo as atualizagdes das pessoas que postam
mensagens, o0s tweets. No Twitter, os individuos acompanham (seguem) e sdo acompanhados
(seguidos) por outros. Seguir uma pessoa significa que tudo que esta pessoa escreve em sua
conta sera recebido por agueles que o acompanham. O tweet ira aparecer na pégina de perfil
do préprio usuério, chamada de timeline, e na pagina dos perfis que o seguem.

Uma vez que uma pessoa vé um tweet, ela pode: (1) repassar a mensagem completa, o
gue é popularmente conhecido como retweet e pode ser identificado pelo uso do cddigo
RT @nomedousuério ou via @nomedousuério nos tweets; (2) repassar informagdo fazendo
referéncia a qualquer perfil usando @nomedousu&rio, o que podemos chamar de mencéo
(mention); e (3) responder a tweets de outras pessoas, 0 que podemos chamar de resposta
direta (reply), e é identificado pelo codigo @nomedousuario no comego da mensagem. A
mencdo pode parecer 0 mesmo que a resposta direta, no entanto os propdsitos podem ser
considerados diferentes. O reply, ou responder a uma mensagem, pode ser entendido como
uma resposta a um estimulo especifico, enquanto a menc&o ndo precisa ser umareagdo a algo.
De toda forma, ambos sdo identificados procurando pelo simbolo @nomedousuario no
contetdo de um tweet, depois de excluir os retweets. Um tweet que comega com a linguagem
@nomedousuério ndo é transmitido para todos os seguidores, mas somente para 0 usuario
destinatario da resposta e para aqueles que seguem ambos os individuos da conversa. Um
tweet que contém @nomedousudrio no meio do seu texto € transmitido para todos os
seguidores do emissor.

E claro que o uso desses recursos interativos podem significar coisas diferentes,
dependendo do contelido do tweet. Entretanto, de acordo com Conover et al. (2011) retweets e
mencdes servem a propositos distintos e complementares, agindo juntos como mecanismos
primérios para interacdo publica e explicita entre usuérios do Twitter. Os autores ndo
estudaram os replys, mas acreditamos que eles também funcionem de forma semelhante. Uma
andlise de mais de 250 mil tweets das eleicdes de 2010 para 0 congresso norte-americano
revelou que o Twitter ocasionalmente reduz a polarizacéo politica, indicando que, no geral, as
redes de mencdo e de retweet sB0 heterogéneas no que diz respeito a ideologia de seus
participantes (CONOVER ¢t al., 2011). O que acontece é gue 0S muitos recursos do Twitter
produzem diferentes efeitos.

Embora o estudo tenha constatado que r etweets exibam "uma estrutura
partidaria altamente segregada’, as mencles e hashtags lutam pela
polarizacdo. As mengbes sdo “"dominadas® por um “cluster
heterogéneo de usuérios no qual individuos ideologicamente opostos
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interagem”, e as hashtags estdo "expondo os usuérios a contetidos que
eles provavedmente ndo escolheriam com antecedéncia’
(PARMELEE; BICHARD, 2012, p. 112-113).

Os autores sO basearam suas conclusdes sobre as propriedades de rede nos gréficos de
retweet e mencdo. De forma diferente, a pesquisa aqui desenvolvida esta interessada no que a
utilizagcdo de cada recurso interativo do Twitter pode significar dentro do contexto eleitoral e
guando aplicado o modelo tedrico-metodologico do ETP para analise das impressdes e dos
comportamentos dos individuos. Com isso em mente, e com a literatura acima citada como
pano de fundo, temos algumas questdes que unem a abordagem do efeito de terceira pessoa a
comunicacdo politica nos SRS para compreensdo da conduta politica no Twitter.

A primeira delas € como o individuo questionado reage a partir do comportamento que
ele imagina que os outros terdo quando expostos a uma determinada fonte. Em seguida, como
0 entrevistado (na sondagem aplicada) ird agir considerando o0s outros. Precisamos também
saber se eles conhecem quem sd0 esses outros, em outras palavras, quem sdo seus seguidores
no Twitter. A partir dessa Ultima indagacdo vamos tentar relacionar o efeito presumido das
mensagens com o quanto o entrevistado se parece com os outros individuos de sua rede, a
partir dai podemos avaliar melhor seu comportamento investigando se as pessoas baseiam seu
comportamento também na sua “audiéncia’. Uma vez que um individuo é capaz de identificar
seus seguidores, € importante compreender se eles acreditam que suas mensagens (tweets)
influenciem seus seguidores e se eles acreditam que os tweets dos candidatos influenciem
agueles que seguem os candidatos. Dessa forma, podemos potencialmente prever seu
comportamento para além da impressdo relatada.

Essa abordagem de rede em conjunto com a hipétese do efeito de terceira pessoa
dentro dos sites de redes sociais fornece ferramentas Unicas para o estudo dos aspectos sociais
e das implicagBes do uso politico do Twitter. Nos permite compreender sua dindmica, a
emergéncia da cooperacdo e da competicao, as fungdes das estruturas e até as diferencas entre
0s variados grupos e seu impacto nos individuos.

*k*

3L \while the study found that retweets exhibit “a highly segregated partisan structure,” mentions and hashtags
fight polarization. Mentions are “dominated” by a “heterogeneous cluster of users in which ideologically
opposed individuals interact,” and hashtags are “exposing users to content they would not likely choose in
advance’.
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A insercéo dos sites de redes sociais na comunicagdo politica demanda a compreensdo
de um conjunto de principios e regras de comportamento. Essa nova gramatica necessaria a
boa utilizagdo desse tipo de ferramenta € oriunda da sociabilidade construida pelos seus
usuérios, que deve ser respeitada para que se tenha sucesso com seus esforgos de
comunicagdo. A interatividade via Twitter torna-se, entdo, capaz de transformar esse site de
rede social em um espaco politico-midiético-publico para a troca de opinides entre pessoas
gue, fora do ambiente online, ndo teriam a oportunidade de se encontrar.

Como os media sociais continuam a crescer em tamanho e influéncia, muito se
questiona sobre o efeito que eles terdo na sociedade e na politica. Enquanto algumas pesquisas
sugerem gue a dependéncia da sociedade dos media sociais pode influenciar positivamente o
engajamento civico, alguns efeitos negativos também sdo aparentes. Contudo, essas
preocupacdes ndo sdo fruto do surgimento e crescimento dos media sociais, mas sim da
propriainternet relacionada a politica

As razdes para acompanhar um lider politico ou de opinido sdo diversas. Essa
variedade de motivagdes e 0 contelido do que se publica faz com que o Twitter seja uma via
bastante Util para os atores politicos, ja que os permite informar e influenciar uma audiéncia
gue se dissemina muito além dos seus grupos de seguidores.

No que diz respeito especificamente & comunicacdo durante o periodo eleitoral, os
relacionamentos que se criam ou se mantém nas redes sociais online sGo importantes porque
superam um obstaculo que se interpunha nos esforgos de engajamento e mobilizagdo dos
cidaddos acerca das campanhas online, que é o de atrair e convencer os eleitores a ir até o
candidato, visitarem um website, por exemplo, ou participar de um férum de discussdo. Os
SRS sd0 os locais online onde as pessoas ja estdo. Seja para manter contato com um velho
amigo, seja para acompanhar noticias, para seu entretenimento ou aé mesmo para se engajar
em questdes politicas. Independente do uso que cada um faz dessas redes, todos sdo
espectadores uns dos outros, 0 que 0s torna potencialmente expostos a todos os tipos de
assuntos, mesmo aqueles que ndo os interessem diretamente, mas que, eventualmente podem
despertar avontade de discutir e participar.

O Twitter tem sido usado para disseminar informagao e conectar grupos de pessoas,
além de poder ser usado para compartilhar ideias e coordenar atividades. Ademais, apesar de
ndo ter sido desenhado para colaboragdo, essa atividade pode ocorrer (HONEYCUTT,
HERRING, 2009). Lideres politicos e candidatos tém com o Twitter a possibilidade de se
comunicar diretamente com uma audiéncia de massa, fazendo com que suas mensagens
cheguem aos cidaddos sem serem filtradas e possivelmente alteradas pelos outros, tal como
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podem fazer os meios de comunicagdo tradicionais. Trata-se de uma via alternativa para
disseminar sua mensagem, sem falar que é muitas vezes utilizada por jornalistas, fazendo com
gue o0s tweets possam se transformar em noticias e chegar aos meios de comunicacdo

tradicionais.

Apesar de a maior parte das pesquisas com resultados ja disponiveis
ndo medir, especificamente, a extensdo da influéncia eeitoral nas
rdacfes estabelecidas na web, é possivel inferir que uma das
contribui¢des das redes sociais para a decisdo eleitoral € proporcionar
um lugar de encontro e interacéo entre interlocutores cada vez mais
distintos. Configura-se, assim, uma ldgica diferenciada daguela
presente em muitas das redes sociais fisicas, nas quais, em numerosas
circunstancias, os grupos tendem a encontrar dificuldade de ofertar
discursos divergentes daqueles que os mantém unidos: como os sites
de relacionamento ampliam essa possibilidade, abre-se ai uma
potencialmente frutifera agenda de pesquisas que associe mundo
digital e decisdo do voto. (ROSSINI; LEAL, 2011, p. 443).

Isso faz com que se reforce a importancia de se estudar redes sociais e a comunicagdo
politica no periodo eleitoral. De acordo com Huckfeldt et al. (2005), como resposta ao
estimulo das eleigdes, a frequéncia da comunicagcdo politica aumenta, preferéncias
idiossincraticas se tornam socialmente visiveis e, portanto, os individuos sdo postos em
conformidade com 0 seu microambiente.

Se antes, como afirma Stromer-Galley (2000), os politicos evitavam o contato direto
com os €eleitores devido a dificuldade de controlar o que os usuarios dizem e repercutem, hoje
esse contato é imprescindivel. O uso dos media sociais e dos sites de redes sociais pelos
politicos reforca a ideia de personalismo que o eleitor pode buscar para conhecer um
candidato. A presenca nessas redes ndo garante 0 sucesso eleitoral de ninguém, mas a
auséncia nelas, especialmente em eleicdes federais, tornou-se aparentemente obrigatéria para
Se manter na disputa.

Nessa disputa 0 primeiro embate é pela atencdo dos usuarios, que pode ser mais
facilmente conquistada ao oferecer reciprocidade. N&o basta estar presente nas redes sociais
online. Os eleitores demandam saber quem administra os perfis existentes e valorizam,
especialmente, aqueles geridos pelos proprios candidatos. Em outras palavras, as exigéncias
tecnoldgicas feitas aos candidatos se tornam cada vez maiores, e todas elas podem ser levadas
em conta pelos eleitores ao construirem a imagem que se tem de cada candidato, ao decidirem

gue posicionamentos politicos adotar e publicizar, quais acOes redizar e até em quem votar.
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2 CAPITULO Il —A HIPOTESE DO EFEITO DE TERCEIRA PESSOA COMO UMA
ABORDAGEM DA COMUNICACAO POLITICA

Para lidar com a intersecdo entre os campos da comunicagé@o e da politica, uma série
de abordagens tedricas se coloca a disposi¢do. Como visto na introducdo, ndo é de hoje que
€sses campos se cruzam, e até hoje ndo ha uma teoria geral que dé conta de explicar os
diferentes fenbmenos da comunicagdo politica. Sabemos que a comunicacdo € central para o
estudo da politica, do poder politico e do governo, e ainda que a pesguisa em comunicagdo
(Mass Communication Research) comegou exatamente com a expectativa de encontrar
influéncias significativas dos meios massivos na opinido e atitudes publicas.

A abordagem mais antiga e dominante para 0 estudo da comunicacdo politica centra-se
nos efeitos dos meios de comunicagdo, os media effects. Os pesquisadores desta tradicdo tém
se concentrado no impacto dos media sobre suas audiéncias, examinando o fluxo de
informac&o e a influéncia das fontes através dos canais que levam as mensagens ao publico.
Ao revisar a bibliografia a respeito dos media effects de fato encontra-se um primeiro
momento no qual os efeitos eram entendidos como muito fortes e independentes, sem
considerar as caracteristicas da audiéncia e do meio. As décadas de investigagdo tedrica e
empirica superaram essas suposi¢oes iniciais.

O desenvolvimento dessa tradicdo de pesquisa levou ao seu refinamento, modificando
a compreensdo sobre os efeitos antes vistos como unidirecionais e estabelecendo condic¢des e
limites para os tais efeitos. Esse desenvolvimento alterou o sentido da audiéncia, que agora é
também reconhecidamente ativa, assim como todos 0s participantes no processo de
comunicacdo, 0 que inclui os meios de comunicagdo (media), as autoridades publicas e o
publico. Todos estdo envolvidos na construcdo das mensagens e seus significados, sem que
haja uma supervalorizag&o do papel dos meios de comunicagdo, mas sim a inclusdo de fontes
e audiéncia na dinamica do processo interativo de comunicagso.

Com esse corolario nos atemos a seara mais especifica deste estudo e a0 modelo
tedrico-metodolégico que sustenta nossa andlise empirica. Nessa missdo empregamos a
hipétese do efeito de terceira pessoa (ETP), que € um modelo muito usado na literatura sobre
efeitos mediaticos desde 0 seu surgimento e praticamente inexplorado e pouco conhecido no
Brasil. De forma geral, a hipétese do ETP afirma que os individuos sdo psicologicamente
predispostos a superestimar os efeitos que a comunicagdo tem nos outros, em terceiros;, ha
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entdo uma subestimacdo do efeito de uma mensagem medidtica em Si mesmo e uma
superestimacdo desse efeito no outro; o que significa, em Ultima insténcia, um juizo arespeito
daopinido presumida.

A abordagem do ETP trata da opinido (publica) presumida. E esse € o ponto de maior
interesse para este trabalho. Como ja dito, para a politica, muitas vezes as impressdes e

opinides que se tem da realidade sdo de fato mais importantes do que areaidade emsi.

A pesquisa tedrica contemporénea sobre opinido publica estéd
preocupada ndo com a opinido publica real, mas sim com a opinido
publica percebida — aguela forma subjetiva incorporada pela
impressdo do individuo sobre as atitudes e crengas dos outros. De
muitas maneiras, a opinido publica percebida € a forma que mais
importa. E importante porque as pessoas vao fazer muitas coisas -
decidir votar, comprar uma blusa nova, parar de fumar, discutir sobre
politica, (...) — pelo menos parcialmente, em resposta as suas
impressdes sobre as opinides dos outros® (GUNTHER; PERLOFF;
TSFATI, 2008, p. 184).

210ETP

O que em portugués se conhece como efeito de terceira pessoa (ETP) € uma traducdo
proveniente do inglés Third-Person Effect que, a principio, ndo é das mais esclarecedoras.
Implicado neste termo h& duas coisas: (a) 0 nome do efeito; e (b) 0 que o caracteriza. O que 0
caracteriza € um fenbmeno em que um individuo superestima o efeito de uma mensagem
sobre uma terceira pessoa e subestima esse efeito sobre ele mesmo, portanto o termo é
caracterizado por um efeito em terceiros ou sobre terceiros. Dessa forma, como aqui
apresentado, efeito de terceira pessoa, funciona simplesmente como nome do fendmeno,
entendendo que para a sua caracterizagcdo € necessario bem mais do que um trio de palavras.

O primeiro estudo que apresentou a nomenclatura efeito de terceira pessoa foi
publicado em 1983, em um artigo a respeito da teoria da opinido publica do sociélogo W.
Phillips Davison. Naquele trabalho o pesquisador detalha a situagdo que originou a
investigagcdo a respeito do fendbmeno. A narrativa se passa nos anos 50, quando um jovem

% Much contemporary theoretical research on public opinion is concerned not with actual but rather with
perceived public opinion — that subjective form embodied in individual’ s perceptions of the attitudes and beliefs
of others. In many ways, perceived public opinion is the form that matters most. It is important because people
will do many things — decide to vote, buy a new blouse, stop smoking, argue about palitics, (...) — at least
partially in response to their perceptions of the opinions of others.
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historiador, observando documentos da Marinha Americana sobre a Segunda Guerra,
encontrou algo que Ihe chamou a atengdo, o que ele descreveu para um sociélogo da seguinte
forma. havia em uma ilha uma tropa de combatentes negros. Os japoneses, sabendo da
localizacdo da tropa, enviaram aviBes com panfletos para serem jogados 14, cujo tema
desencorajava a participagdo dos negros nagquela guerra, sob o pretexto de que aguela disputa
ndo era com eles e, por isso, ndo deveriam arriscar suas vidas pelos brancos. O resultado da
acao foi aretirada das tropas, ndo por causa da propaganda sobre os soldados, e ssim pelo seu
efeito sobre os oficiais (brancos) que as comandavam.

Davison (1983) ainda elucida outras situagdes das quais participou (por exemplo
DAVISON, 1957 apud DAVISON, 1983) que ddo subsidio ao inicio das pesguisas sobre o
fendmeno do ETP. Experiéncias pessoais levaram a formacao do que ele inicialmente chamou
de “hipétese do efeito de terceira pessoa’ *, e que no trabalho descrito fundamentou a
realizacdo de quatro pequenos experimentos para o seu teste.

O primeiro foi realizado com 33 estudantes na Universidade de Columbia, em 1978.
Foi aplicado logo apds a eleicdo estadual de Nova lorque e de uma greve que abalou os trés
maiores jornais da cidade. O questionario, a ser respondido em uma escala de sete pontos
(nenhuma influéncia a muita influéncia), continha itens sobre ambos os assuntos e foi
dividido em duas se¢Oes, uma incluindo “questdes sobre nova-iorquinos em geral” e outra
“algumas questdes sobre sua propria experiéncia’. Abaixo reproduzimos o texto original:

Como vocé provavelmente sabe, o governador Carey repetidamente
incitou o Sr. Duryea (o candidato republicano que disputa a deicéo
contra 0 governador que busca regleicdo) a tornar sua declaracéo de
rendimentos publica e usou o fato de que ele ndo tenha feito isso como
principal tema de campanha. O quanto de influéncia vocé imagina que
isso tenha tido no modo como os cidaddos votaram na eleicdo para
governador? Por favor, indique marcando a escala...* (p. 5).

A segunda parte do questionario pedia 0 seguinte:

E sobre a énfase do governador Carey no fato de o seu oponente ndo
tornar publico sua declaracdo de rendimentos? Se vocé fosse ume
eleitor (ou se €), o quanto de influéncia vocé imagina que isso teria
(ou de fato teve) no seu voto? Por favor, indique...* (p. 5).

33 Da traduc&o third-person effect hypothesis.

3 As you probably know, Governor Carey repeatedly called on Mr. Duryea [the Republican challenger] to make
his income tax returns public, and used Mr. Duryed's failure to do so as a major campaign theme. About how
much influence do you think this had on the way New Yorkers voted in the gubernatorial election? Please
indicate this by making a mark at the appropriate point on the scale bel ow.

% And how about Governor Carey's emphasis on Mr. Duryea's failure to make his income tax returns public? If
you had been a New York voter (or if you actually were a New Y ork voter), how much influence do you think
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Como previsto, a hipotese do efeito foi confirmada.

De forma semelhante, todos os experimentos tiveram suas hipéteses confirmadas, mas um
deles nos chama mais atencdo. O terceiro trabalho, testado durante as primérias da eleicéo
presidencial de 1980, indagou 25 adultos divididos por faixas etérias (abaixo e superior aos 30
anos) sobre a eleicdo e 0 papel dos meios de comunicagdo nela. As questOes sdo descritas
abaixo.

Vamos dizer que vocé estga plangando votar na proxima eeicéo
presidencial. Vocé diria que a sua intencdo de voto teria sido
influenciada pel os resultados das primérias de New Hampshire?

(.)

Quanto de efeito vocé acha que os resultados das primarias terdo no
futuro politico de Ronald Reagan? E sobre Jimmy Carter? Quanto
efeito os resultados terdo no seu futuro politico?® (DAVISON,
1983,p. 7).

Nesse caso observa-se que a forma como a segunda pergunta foi formulada pode levar
auma interpretacdo diferente, que diga respeito ndo somente as elei¢bes presidenciais. Além
disso, este experimento especifico deixa uma boa possibilidade de investigacdo para estudos
posteriores. depois de aplicado o questionario, perguntar aos entrevistados se eles imaginaram
gue aquele era o teste de uma hip6tese especifica.

Apesar de Davison ter sido o primeiro autor a nomear a hipétese da forma que se
conhece hoje, o proprio afirma (1983) que vérios pesquisadores parecem ter notado o
fendbmeno que ele chamou de ETP. Alguns exemplos sd0 as hipoteses de estudos sobre uma
série de TV da época chamada “Roots’ (HOWARD et al., 1978 apud DAVISON, 1983; HUR
e ROBINSON, 1978 apud DAVISON, 1983; SURLIN, 1978 apud DAVISON, 1983) e a
mudanca de comportamento do eleitor baseado em pesquisas de intengdo de voto
(HOLLANDER, 1979).

De 1983 até hoje a pesguisa sobre a hipétese do efeito de terceira pessoa contabiliza
centenas de publicacOes a respeito de temas variados, desde surveys e experimentos a respeito
do efeito deste efeito imaginado (ou presumido, como chamam alguns pesquisadores)

this would have had (or actually did have) on your vote in the gubernatorial election? Please indicate this by
making amark at the appropriate point on the scale below.

% Let's assume that you are planning to vote in the upcoming presidenial eection. Would you say that your
voting intention has been influenced by the results of the New Hampshire primary?

(..

How much effect do you think the results of the New Hampshire primary will have on the palitical fortunes of
Ronald Regan? And how about Jimmy Carter? How much effect will the results of the New Hampshire primary
have on his palitical fortunes?
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(ANDSAGER; WHITE, 2007; GUNTHER; J. STOREY, 2003; PELOFF, 1993), passando
por estudos sobre censura, violéncia e pornografia (SALWEN; DUPAGNE, 1999;
SCHARRER, 2006), saide (ANDSAGER et al., 2006), opinido publica e elei¢cdes (MUTZ,
1989; PRICE; STROUD, 2005) até a discussdo a respeito de questbes metodoldgicas (FENG;
GUO, 2012; GOLAN, 2008; PAUL; DUPAGNE, 2000).

Os resultados encontrados nesses trabalhos nos levam a concluir que o efeito de
terceira pessoa ndo € a manifestacdo de uma Unica tendéncia psicolégica, mas de uma reagdo
complexa que varia com o tipo de comunicacdo, as caracteristicas do individuo e a situagéo.
Seu pressuposto basico € que o individuo exposto aos media acredita que uma mensagem
exerce um efeito mais forte nos outros do que nele mesmo. Existe assim uma dlvida, a
depender da ocorréncia, sobre se € 0 caso de subestimar o efeito em si ou superestimélo nos
outros. Em linhas gerais, trata-se de um efeito da mensagem sobre a opinido ou crenca do
individuo arespeito dos meios de comunicacéo.

Durante os primeiros anos de estudo, a maioria dos pesguisadores estava atenta a
verificagdo da ocorréncia do fendbmeno (DAVISON, 1983; GLYNN e OSTMAN, 1988;
MUTZ, 1989; PERLOFF, 1989). Com o passar do tempo, outras condi¢cbes comegaram a ser
observadas, sendo que o interesse sempre esteve focado no resultado que o individuo,
guestionado em primeira pessoa, previa que determinada mensagem tivesse em terceiros.
Ainda na década de 80, Cohen e seus colegas (1988) ja perceberam que determinadas
caracteristicas do objeto de estudo, da mensagem ou do individuo poderiam modificar o
efeito, dedicando-se a observacdo da influéncia da distancia social (a ser detalhada
posteriormente). A partir dai, cada vez mais pesquisas debrucaram-se sobre as variaveis que
influenciam tanto a ocorréncia do fenébmeno quanto a magnitude do efeito, sejam relacionadas
amensagem, ao emissor ou ao receptor.

No inicio dos anos 90, os primeiros trabalhos da década ainda destinaram-se ao teste
basico do efeito de terceira pessoa (GUNTHER, 1991; RUCINSKI, 1990), mas logo seguiram
para a vertente dos fatores de influéncia. Entre 1990 e 1995, atencéo especial foi dada ao tipo
de contedo da mensagem (DUCK e MULLIN, 1995; GUNTHER e MUNDY, 1993;
GUNTHER e THORSON, 1992;). Ja entre 1996 e 1999, a maioria dos estudos observados se
interessava pelo componente comportamental da hipétese, em especial tendo o apoio a
censura como resultado (CHAPIN, 1999; DUCK et al., 1999; GUNTHER e HWA, 1996;
HOFFNER et al., 1999).

A partir do ano 2000 o nimero de publicagBes a respeito da hipotese do efeito de
terceira pessoa cresceu vertiginosamente. O total de artigos publicados em periddicos
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contabilizados por esta pesquisa saltou de 38 nos anos 90 para 109 entre os anos 2000 e 20009.
Durante este periodo de nove anos, tanto nos primeiros anos quanto nos ultimos, destaca-se a
grande quantidade de estudos sobre os fatores de influéncia, somando 52 trabalhos que
testaram, por exemplo, como dados demogréficos (HOFFNER et al., 2001), distancia social
(DOUGLAS; SUTTON, 2008; NEUWIRTH; FREDERICK, 2002; PAEK, 2005; SCHIMEL
et al., 2000; TAL-OR, 2007; TSFATI, 2003; ZHONG, 2009), a desgjabilidade da mensagem
(MEIRICK, 2004), o tipo de fonte (BRANDT et al., 2009) e a exposi¢cdo ao contelido e pré-
disposi¢des da audiéncia (MEIRICK, 2005) influenciam o efeito imaginado.

Durante o mesmo periodo outros 26 trabalhos se dedicaram mais especificamente ao
estudo do componente comportamental da hipotese, sua formagdo e ocorréncia (COHEN,
2003; GOLAN, 2008; LEE, 2009; YANG, 2005). Além disso, cabe destacar que apesar dos
estudos sobre a hipétese terem avancado bastante nos anos 2000, alguns pesguisadores ainda
se dedicam as teméticas bésicas como a observacdo do fendmeno e revisdo das pesquisas
publicadas até entdo (BANNING, 2208; DELORME et al., 2007; DIEFENBACH; WEST,
2007; PRICE;STROUD, 2000), aém das explicacbes de como o fenbmeno ocorre, quais
mecanismos psicoldgicos envolvidos e suas consequéncias (BANNING, 2007; BANNING,
2001; BOYLE et al., 2008; NEUWIRTH et al., 2002; REID; HOGG, 2006; OLIVER et al.,
2008; WEI et al., 2007; WHITE; DILLON, 2000; ZHAO; CAl, 2008;).

Por dltimo, a respeito desta década, destacam-se oito publicagdes que apresentam
guestdes metodolbgicas e/ou aternativas aos modelos de andlise da hipétese, sem falar nas
meta-andlises. Sao eles DAVID et al. (2004), DILLARD et al. (2008), DOUGLAS; SUTTON
(2004), GOLAN (2008), SCHMIERBACH et al. (2008), MOSKOVSKY (2005), PAUL;
DUPAGNE (2000) e XU; GOZENBACH (2008).

A partir do ano de 2010, o nimero de estudos ndo deixa a desejar. Em somente dois
anos, até 2012, foram encontrados 28 trabalhos sobre a hipotese do efeito de terceira pessoa.
O que chama atencdo, porém, € que, deste total, 10 artigos (BRANDES, 2011; HO et al.,
2012; HOFFNER; REHKOFF, 2011; LIM; GOLAN, 2011; SCHMIERBACH et al., 2012;
SCHMIERBACH et al., 2011; SHIN; KIM, 2011; WEI et al., 2011; WEI et al., 2011b); WEI
et al., 2010) mesclam as vertentes de pesgquisa mais populares da hipétese: os fatores de
influéncia e o componente comportamental. Somadas as duas categorias chegam a 20
trabalhos.

Esse relato cronolégico do que se tem pesquisado sobre a hipétese do ETP indica ndo
s6 um amadurecimento da compreensdo do fendbmeno, mas também um avanco metodoldgico
para esse tipo de pesquisa. Os anos 80 e 90 e a dedicacdo dos pesquisadores de entdo deram
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subsidio empirico para novos olhares a respeito do ETP. A partir do ano 2000 e das centenas
de trabalhos publicados, a ocorréncia do fendmeno ndo podia mais ser negada e o foco
deslocou-se para a avaliagdo das varidveis que o influenciam e a constante recomendagdo de
observar 0 comportamento resultado do efeito imaginado. Hoje é possivel dizer que as tais
varidveis parecem ter sido exaustivamente detalhadas, no entanto medir o componente
comportamental do efeito continua o maior desafio dos pesquisadores interessados no
fendmeno de terceira pessoa. Assim passa-se a compreensdo da diferenca entre as impresses

€ 0S comportamentos.

2.2 IMPRESSOES + COMPORTAMENTOS (E COMO OCORREM)

Platéo temia que a "ascensdo da palavra escrita sobre a palavra falada”
(Starker, 1989, p. 7) causasse um grande dano. Criticos do século XIX
estavam preocupados com o fato de que os romances levariam a
"destruicBo total dos poderes da mente' (Starker, p. 8). Parece
provavel que os temores de efeitos dos media acompanhados das
impressdes de terceira pessoa saudaram o inicio de todos 0os novos
meios de comunicagio® (GUNTHER; PERLOFF; TSFATI, 2008, p.
185).

No exame do efeito de terceira pessoa distinguem-se dois componentes. O primeiro,
chamado cognitivo (perceptual component), tem a ver com a estimativa sobre efeitos, o juizo
gue sustenta que os contelidos da comunicacdo influenciam mais os outros do que a mim. A
esse primeiro elemento do fendmeno denomina-se presuncéo do efeito sobre terceiros (third-
person perception). O segundo componente, chamado comportamental (behavioral
component), € consequéncia — mas consequéncia ndo essencial — do primeiro. Significa que
uma vez gue os individuos avaliam gue os efeitos da mensagem sdo mais intensos sobre 0s
outros do que sobre eles mesmos tomam atitudes, muitas vezes preventivas, para evitar a
realizagdo do efeito esperado.

Aqui é preciso ratificar que os dois componentes estéd compreendidos no fenémeno
denominado ETP, e apesar da ocorréncia do segundo estar condicionada a ocorréncia do
primeiro, ndo € sempre que a constatagdo da impressdo de terceira pessoa (third-person
perception) leva ao componente comportamental; muitas vezes ele sequer é testado. O efeito é
formado por ambos 0s componentes, mas para ele ocorrer ndo € obrigatorio que se comprove

37 Plato feared that the ‘ ascendancy of the written word over the spoken word’ (Starker, 1989, p. 7) would cause
great harm. Nineteenth century critics worried that reading novels would lead to the ‘entire destruction of the
powers of the mind’ (Starker, p. 8). It seems likely that fears of media effects and accompanying third-person
perceptions have greeted the initiation of all new media.
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os dois elementos. O efeito, de fato, ndo estd na avaliagcdo que se faz sobre o efeito ser maior
no outro do que em mim, ou mesmo inexistente em mim. O efeito real se exerce sobre mim, a
primeira pessoa verbal, que sou assaltado por preocupacbes e aflicdes (quem podem,
inclusive, me compelir a tomar providéncias) uma vez gue creio gue aguela mensagem ira
influenciar os outros, embora esta influéncia, de fato, ndo se realizou e, eventualmente, nem
se redlizara. 1sso significa que a prépria impressdo (perception) j4 €, em si mesma, um
"comportamento”, uma atitude; e o efeito que se busca identificar e mensurar é aguele
causado pelo efeito imaginado.

Gomes e Barros (2014) descrevem bem o processo heuristico que leva ao efeito de
terceira pessoa. O gréfico abaixo, retirado do trabalho desses autores, resume 0 processo
envolvendo etapas de agOes e tomadas de decisdo, ndo necessariamente conscientes, que
sustentam o juizo sobre o efeito das mensagens. O ETP propriamente dito é descrito na
segunda coluna.

Figura 1. Fluxograma do Efeito de Terceira Pessoa

Decodificacao ou interpretacao
da mensagem

A mensagem me influencia?

0 conteiido da mensagem
€ ou esta errado?

Nao

Nao [ Indiferenca a mensagem j
Nao [ Indiferenca a mensagem ]

Sim Sim

[ Constatado Efeito Direto }

A mensagem pode influenciar
o0s outros?

Sim

Constatada presuncao de
efeitos sobre terceiros

Auséncia de efeito
comportamental

Sim

Constatada influéncia da
influéncia presumida

Fonte: GOMES, BARROS, 2014.
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De acordo com Diana Mutz (1998), a impressado de terceira pessoa (third-person
perception) € de uma familia de conceitos cientificos sociais que se concentra nas impressoes
de outras pessoas ou coletivos de fora do espaco da vida pessoal de um individuo. Essa
sensacdo € Unica por centrar-se na bifurcagdo entre as impressoes dos efeitos de mensagens
sobre 0s outros e sobre si (a primeira pessoa). Outra caracteristica que a torna Unica € o fato
do conceito ser operacionalizado de formarelacional, em comparacéo. “O foco ndo € o efeito
dos media percebido nos outros ou o efeito percebido no sujeito, mas a discrepancia entre
essas crencas’ *® (GUNTHER; PERLOFF; TSFATI, 2008, p. 186).

A maioria das pesguisas relatadas sobre o efeito de terceira pessoa concebe os efeitos
medidticos em termos de influéncia geral em si e nos outros. As medidas de influéncia séo
aplicadas para avaliar a impressdo dos resultados da exposicdo do individuo a uma
mensagem, que estdo longe do neutro. No entanto, para o entendimento aprofundado da
hipétese a distingdo dos componentes citados acima (cognitivo e comportamental) é
fundamental.

De forma geral, a bibliografia permite dizer que se trata de efeitos fortes,
sedimentados no tempo, por ele acumulados e capazes de afetar inicialmente e, sobretudo, as
convicgdes individuais sobre 0 mundo. Nesse ponto, destaca-se 0 componente cognitivo.
Aqui ressaltamos que o pressuposto de que ha um superdimensionamento do efeito sobre os
outros supde que o efeito em questéo seja especificamente de uma mensagem, e ndo dos
meios de comunicagdo de forma genérica. Trata-se do dimensionamento que as pessoas déo a
efeitos imaginados de um contelido especifico sobre 0s outros e sobre si mesmas.

Voltando a importancia do entendimento do componente cognitivo, questiona-se:
Como ele (0o componente cognitivo) se relaciona com 0s meios de comunicagéo de forma
genérica? A logica é simples. Ja que é atravées da mediagcdo dos meios de comunicagdo que 0s
individuos se aproximam de realidades que vao além de seus contatos interpessoais, € através
desses meios de comunicagdo gue a fonte de conhecimento de mundo individual se expande.
Assim, a influéncia dos media, de forma geral, ndo pode ser ignorada, mas especificamente
tratada como influéncia no conhecimento do individuo.

A bibliografia que comprova o ETP, identificando especificamente a ocorréncia do
efeito cognitivo, é vasta e se fortalece com o avanco dos estudos a respeito da hipétese
(ANDSAGER; WHITE, 2007; PAUL et al., 2000; PERLOFF, 1993). Assim, ratifica-se a
importancia desse componente tendo como base a constatacdo de que, em primeira instancia,

% The focus isnot perceived media effects on others or perceived effects on the sdlf, but the discrepancy
between these beliefs.
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o ETP é um efeito imaginado, por isso com fundamento essencialmente cognitivo. |maginado
porgue de fato ndo se mensura (ou busca mensurar) diretamente o efeito da mensagem no
entrevistado, mas sim o efeito que ele (o entrevistado) imagina que determinada mensagem
possater sobre outros e sobre ele.

Em contrapartida, € possivel dizer que o efeito comportamental € uma possivel
consequéncia do efeito cognitivo. O entrevistado imagina o efeito nele e nos outros, e baseado
nesse efeito presumido altera (ou ndo) seu comportamento. Portanto, o efeito mais concreto
sobre 0 qual a hip6tese versa esta, de fato, na primeira pessoa e é 0 segundo momento do
fendbmeno. Isso faz do componente comportamental 0 mais importante e também o mais
dificil de se verificar.

O segundo componente do efeito de terceira pessoa sugere que as
expectativas das pessoas sobre o impacto dos media produzem uma
reacdo. Estas reacles, embora muitas vezes descritas sob o rétulo
genérico abrangente do componente comportamental, pode envolver
respostas cognitivas, de impressio, atitudinais e outras® (GUNTHER,;
PERLOFF; TSFATI, 2008, p. 187).

Por tratar-se do resultado de um efeito presumido, tudo que se tem sobre o efeito
comportamental *° é a disposicdo do individuo questionado sobre suas atitudes diante de uma
situacdo especifica, ndo a medicdo da atitude de fato. Apesar de ser a parte mais palpavel da
hipétese ainda se trata de um comportamento que o entrevistado diz ter, e ndo do seu
comportamento real. E bem verdade que alguns artificios metodolégicos e novas
possibilidades técnicas dos media ddo indicios de como se avancar na solucéo deste entrave,
no entanto ainda séo somente possibilidades, e que ser&o discutidas mais adiante.

Mas de onde vem esse tipo de impresséo e 0 comportamento que dela decorre? A
explicacdo de como exatamente o fendbmeno ocorre ainda esta para ser desvendada. Alguns
pesguisadores como Gunther (1998) mantém-se céticos, e afirmam que os modelos tedricos
recentes propdem que os media podem influenciar a opini&o dos individuos sobre 0 que 0s
outros esdo pensando, porém a forma como isso ocorre mantém-se inexplicavel. Por outro
lado, amaior parte da bibliografia sugere que a resposta estegja na Psicologia

% The second component of the third-person effect suggests that peopl€' s expectations regarding media impact
produce a reaction. These reactions, although often described under the umbrella of the so-called behaviora
component, can involve cognitive, perceptual, attitudinal and other responses.

“0 Como efeito comportamental entenda-se o resultado exclusivo do componente comportamental . Como j4 dito,
aimpressao do individuo ja gera, por s s, dlguma atitude, que ndo esta necessariamente vinculada a esse efeito
comportamental.
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Para Peiser e Peter (2001), aimpressio de terceira pessoa’ (a third-person perception)
explica-se porgue se superestima o efeito de uma mensagem sobre terceiros em virtude de
fatores cognitivos. A grande contribuicdo destes autores para melhor compreensdo de como
ocorre 0 fendbmeno do ETP esta exatamente na explicagdo através de conceitos e teorias
cognitivas e motivacionais.

Eles acreditam que, de forma geral, os individuos tendem a se considerar superiores
aons outros, e isso € demonstrado nas suas impressoes sobre si e sobre 0 outro. Essa tendéncia
na opinido social tem sido explicada em termos motivacionais pela necessidade do que os
autores chamam de self-enhancement, uma espécie de autoafirmagdo, que é o desgjo de
manter uma concepcao positivado “eu” (self) ou de se sentir bem consigo mesmo (BROWN,
1986 apud PEISER e PETER, 2001). Na bibliografia a respeito da impressdo de terceira
pessoa parece haver consenso sobre o fato de esta motivagdo explicar essa tendéncia
perceptiva em particular (DUCK, J. M. et al., 1995; HOORENS; RUITER, 1996; PERLOFF,
R., 1999).

Ja a explicagdo cognitiva oferecida por Peiser e Peter pressupfe que as impressoes
sociais individuais estéo sujeitas a constrangimentos da realidade, dados pelo conhecimento
das pessoas sobre suas caracteristicas pessoais. Combinadas, tais tendéncias podem ser vistas
como esclarecimentos complementares a explicacdo de como ocorre o efeito de terceira
pessoa. Ou sgja, a tendéncia individual da impressdo de terceira pessoa (third-person
perception) € provavelmente dirigida pelo aumento da motivacdo individual em se autoelevar
(fator motivacional que explica porque o fendbmeno ocorre) e o quanto o individuo demonstra
sua opinido a respeito dele e de terceiros, 0 que depende de fatores cognitivos trabalhando
como inibidores (fator cognitivo explicando a extenséo do fendbmeno).

De forma semelhante, Perloff (2002), Andsager e White (2007) buscam na bibliografia
da Psicologia a explicagdo por que ocorre o efeito de terceira pessoa. Dessa bibliografia
destacam-se quatro possiveis respostas.

A primeira delas, chamada efeito better-than-average, traduzido como “melhor do que
a média’, entende que os individuos que avaliam o efeito sobre os outros se consideram
melhores do que terceiros e, portanto, menos influencidveis no caso das mensagens negativas.
E uma impressio que faz parte da natureza humana de entender-se, de alguma forma, como
superior aos outros. A segunda, definida como downward comparison, vai no caminho
inverso; Ndo € uma perspectiva positiva do eu, mas uma perspectiva negativa dos outros. Uma

> Como impressio de terceira pessoa entenda-se 0 componente cognitivo do fendmeno.
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terceira possivel explicacdo é conhecida como ego-deffensive mechanism, segundo a qual
quando se trata da exposicdo a conteldo entendido como negativo ou inapropriado, o
individuo tende a, através de um mecanismo de defesa do ego, ndo se deixar influenciar ou
ndo se sentir influenciado.

Por fim, a quarta e Ultima hipétese retoma Peiser e Peter (2001) e funciona como uma
combinagdo do que ha de melhor nas hipo6teses anteriores. A razéo de autoafirmagéo, ou self-
enhancement motivation, sugere que quando € benéfico ndo ser influenciado por determinado
tipo de mensagem os individuos vao reportar que de fato ndo sdo influenciados; ao contrério,
percebem o efeito nos outros, sobretudo nos mais distantes socialmente. Essa hip6tese, como
ja indicado, fundamenta-se no desejo individual de autoafirmagdo e na manutencdo de uma
concepcao positiva de si mesmo.

Ha ainda outras duas explicacfes que tentam justificar o fendmeno da impresséo de
terceira pessoa. A primeira delas € a teoria da atribuicdo (Attribution theory), que, no seu
sentido mais amplo, se refere ao estudo do processo usado pelas pessoas para inferir as causas
dos seus comportamentos (PAUL; SALWEN; DUPAGNE, 2000). Paul, Salwen e Dupagne
também recorrem a psicologia social nesta empreitada e, baseado em alguns autores, afirmam
gue € como se os individuos agissem como psicologos ingénuos, procurando entender agdes e
eventos que sdo relevantes para eles e formar crengas baseadas nessas observagdes. Ainda

segundo seu relato, ateoria da atribuicdo possui quatro grandes hipéteses:

1)As pessoas percebem o comportamento como sendo causado e
intencional; 2) as pessoas possuem propriedades relacionadas a
suas disposicfes (por exemplo, caracteristicas, habilidades,
intencdes); 3) as pessoas avaliam 0 comportamento como sendo
causado por uma combinacdo de fatores internos ou relacionados
as suas disposi¢cdes (por exemplo, motivacles, conhecimento,
atitudes, humor, necessidades, opinides dos outros) e fatores
externos ou situacionais (por exemplo, dificuldade da tarefa,
sorte); 4) as pessoas percebem que o0s outros tém caracteristicas
semel hantes as delas™ (PAUL; SALWEN: DUPAGNE, 2000, p.
59).

Ao primeiro olhar, os principios contradizem a premissa tedrica bésica do efeito de
terceira pessoa, que postula que as pessoas percebem os outros de forma diferente, nédo

similar, o que as torna mais vulneraveis as influéncias dos media. Entretanto, no seu

“2 1) People perceive behavior as being caused and intentional; 2) people posses dispositiona properties (e.g.,
traits, abilities, intentions); 3) people assess behavior as being caused by a combination of internal or
dispositional (e.g., mativations, knowledge, attitudes, moods, needs, opinions of others) and external or
situational (e.g., task difficulty, luck) factors, 4) people perceive that others have similar characteristics as
themselves.
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desenrolar, os autores argumentam que 0s estudos da psicologia a respeito da teoria da
atribuicdo, sobretudo aqueles de Fritz Heider, reconheceram que ha situages em que as
atribuicoes a0 ego (self) e aos outros podem ser diferentes. Gunther (1991) descreveu a
importancia da teoria da atribui¢do aplicada a impressdo de terceira pessoa:

A teoria da atribuicdo € pertinente para o efeito em terceira pessoa
simplesmente por causa da tendéncia consistente para estimar a
resposta situacional. Pode ou ndo pode haver atributos relacionados as
disposicOes especificas atribuidas & maior capacidade de persuasao
dos outros, mas o0 ponto relevante € que os observadores veem 0s
Outros como mais ou menos suscetiveis a situagio™ (p. 357).

Por dltimo, o otimismo tendencioso (biased optimism), sustenta que os individuos
julgam a si mesmos como menos suscetiveis a experiéncias com consequéncias negativas do
gue os outros. Esta hip6tese tem dois pressupostos subjacentes: (1) que as pessoas S80 capazes
de distinguir niveis de um efeito social nos outros de um nivel de efeito pessoal em si
(societal-others and personal-self level effects); e (2) que as mensagens dos meios de
comunicacdo influenciam as opinides dos individuos sobre risco ou dano (GUNTHER,;
MUNDY, 1993; TYLER;COOK, 1984). Assim como em explicagdes ja oferecidas, o
otimismo agui descrito tem sido elucidado por tentativas de reforcar a autoestima do
individuo questionado.

E fato que vérias explicagbes tém sido utilizadas para esclarecer as diferencas da
forma como ocorre a impressdo do efeito das mensagens em si e nos outros, essas séo mais
algumas delas, na verdade aparentemente as mais divulgadas nos estudos encontrados. Outras
menos populares na bibliografia da érea incluem a ignoréncia pluralista (Pluralistic
ignorance) (O'GORMAN; GARY, 1976), a comparacéo construtiva social (Constructive
social comparison) (PARK; SALMON, 2005), a explicagdo da expertise pessoal (Personal
expertise explanation) (LASORSA, 1989); e o impacto diferencial (Differential impact)
(TYLER; COOK, 1984).

“3 Attribution theory is pertinent to the third-person effect simply because of the consistent biasin estimating the
Situational response. There may or may not be specific dispositional attributes assigned to the greater
persuability of others but the relevant point is that observers see others as more or less responsive to the
Situation.
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2.3 MEDINDO E COMPREENDENDO OS EFEITOS

Com a passar do tempo e, por conseguinte, com o aprofundamento e o aprimoramento
dos estudos que se debrucam sobre o efeito de terceira pessoa, pesquisadores buscaram ndo s
explorar por que ele ocorre e como se chega ao componente cognitivo do fendmeno (CHIA et
al., 2004; MEIRICK, P. C., 2006; ZHAO; CAl, 2008), mas também o mesmo a respeito do
componente comportamental. Este Ultimo, porém, tem sofrido com mais entraves (SUN, Y. et
al., 2008). Ha uma dificuldade metodoldgica recorrente para se verificar a ocorréncia do
efeito comportamental do ETP, e mais, quando o efeito deixa de ser somente cognitivo e
passa a ser também comportamental. 1sso ocorre porque a metodologia béasica de teste do ETP
busca medir o efeito cognitivo no entrevistado, e para se verificar essa mudanca ndo se
conhece até entdo outro método que ndo seja a pergunta direta sobre a estimativa de suas
atitudes, o que ndo parece ser aforma mais adequada para se verificar o efeito.

O mais adequado, a0 que parece, seria medir de fato a mudanca de atitude do
individuo gquestionado depois do estimulo recebido e depois de observado o elemento
cognitivo. Por mais improvavel que isso pareca, arrisca-se a pensar em uma alternativa ao
método tradicional, mesmo que ainda somente imaginada e reconhecendo suas limitacOes.
Essa alternativa estaria nos sites de redes sociais online. 1sso porque com o Twitter e o
Facebook, por exemplo, é possivel observar a atitude dos individuos apds sua exposicdo a
determinado contelido. Uma resposta, um retweet ou unfollow no Twitter podem parecer
pouco, mas sdo atitudes, e dentro de um experimento podem ser medidas como tal. Além
disso, se bem sistematizado metodologicamente é possivel tentar relacionar atitudes deste tipo
a estimulos especificos. No entanto, essa € uma possibilidade cujo exame merece mais do que
um parégrafo e bem mais do que esta especulacéo.

Além da dificuldade metodolégica houve (e talvez ainda haja) uma limitagdo de
conteido sobre o qual se testa 0 componente comportamental. A bibliografia demonstra que
sua medicdo sempre se d& em um contexto de mensagens mediaticas que permitam apoio a
censura ou redricdo de conteido (CHIA et al., 2004; COHEN; WEIMANN, 2008;
SALWEN; DUPAGNE, 1999). A respeito dessa limitagdo, Gunther e Storey (2003) oferecem
uma explicagdo a partir da definicdo do modelo do efeito indireto (The Indirect Effects
Model), derivado do ETP, mas que segundo os autores descreve uma gama mais ampla de
fenbmenos. O modelo sustenta que as pessoas percebem alguns efeitos de uma mensagem nos
outros e depois reagem aguela impressdo. Essa reagdo independe do fato de a influéncia ser
percebida ou ndo, e € uma mistura da crenca individual que o entrevistado (0 “eu”) ndo €
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afetado pela mensagem com a expectativa do efeito forte no outro e, aqui reside a novidade, o
desgjo protecionista de evitdlo em um terceiro.

Quem também trata do efeito comportamental sdo Dupagne e Salwen (1999) que
procuraram avancar considerando hipoteses cognitivas e comportamentais do efeito de
terceira pessoa refinando a construcéo do estimulo que vai gerar os efeitos. No caso dos testes
de ETP com componentes comportamentais, 0s pesquisadores trabalharam com o pressuposto
de gue mensagens mediéticas que fazem referéncia a fé e a moral sdo particularmente
relevantes para a hipétese comportamental. Os chamados contelidos imorais, por eles
analisados, envolvem efeitos indesejaveis com o potencial de influenciar negativamente
valores sociais. Preocupagdes acerca desses efeitos estdo normalmente implicitas, mas podem
estar explicitas em estudos que examinam questdes com dimensdes morais, como pornografia
evioléncia

Em contrapartida, a imoralidade do contetido da mensagem, ou a indesejabilidade™ do
contetido, € um fator que contribui para apoiar a censura e aumentar a impressao do efeito de
terceira pessoa. Ou segja, a censura e arestricdo encontram apoio da sociedade em temas como
violéncia, sexo, aborto e até algumas letras de rap (HOFFNER et al., 1999; McLEQOD et al.,
1997; ZHAO; CAl, 2008). Esse fendbmeno de apoio a censura e/ou restricdo de contelido pode
ser explicado por uma elucidacéo paternalista, j& indicada por Gunther e Storey (2003). Isso
significa dizer que os individuos tomam acdes preventivas (restricdo e censura) para proteger
outros que sdo percebidos como mais vulneraveis do que eles mesmos aos efeitos danosos das
mensagens que chegam pelos meios de comunicagéo.

Esses séo exemplos classicos que tém sido observados de efeito comportamental, no
entanto, alguns trabalhos apresentam avancos. E o caso de “ Reading public opinion: the
influence of news coverage on perceptions of public sentiment” (MUTZ; SOSS, 1997), no
gual foi analisada a tentativa de um jornal de modificar a opinido publica de uma comunidade
e provocar mudanca politica. Fendmeno que muito anteriormente Hollander (1979) ja havia
observado sem nomea-lo como conhecido atualmente.

Mutz e Soss (1997) partem do pressuposto de que a cobertura dos meios de
comunicacdo a respeito de questBes politicas pode servir como substituto para expressdes
mais diretas ou solicitagdes da opinido publica. Desta forma, a atencdo dos media as questdes
de politicas publicas pode oferecer ao publico um meio de monitorar seu ambiente politico de
forma mais acessivel, apesar de falivel; e pode gjudar as elites politicas na interpretacdo e

“ A desgjabilidade é um conceito que sera discutido dentro das variaveis de influéncia
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antecipacdo de reagOes publicas. Para esse teste foram analisadas as atitudes publicas em
relacéo a habitacdo de baixa renda e o destaque com que a quest&o se apresentou no curso de
um ano. Além das atitudes pessoais e do destague individual dado a questéo, os autores
também avaliaram a impressdo dos individuos a respeito da opinido dos outros na
comunidade e suas impressdes sobre 0 destaque dado pela comunidade relacionada ao
assunto.

De forma geral, uma questéo-chave levantada pela evidéncia da influéncia dos media
nas impressdes do ambiente politico interessa aos efeitos que essas impressdes (perceptions)
tém no comportamento politico. Segundo os autores, de fato as evidéncias indicam gque a
influéncia no nivel coletivo de julgamento do ambiente politico pode ter consequéncias
substanciais para ages politicas individuais. Além disso, esse trabalho oferece subsidio
enriquecedor ndo sb para 0 avanco da avaliacdo dos efeitos comportamentais indo além da
censura, mas especificamente para arelagdo de que se trata aqui, a comunicacao e politica.

Tavez o lugar mais débvio para se procurar por consequéncias
politicas potenciais sgja entre os formuladores de politicas, que tentam
monitorar seus circulos eleitorais para antecipar marés de opinido. Ja
que esses formuladores geralmente ndo tém medidas diretas da
opini&o publica sobre questdes que el es podem direcionar, €es tendem
a usar indicadores indiretos como a cobertura dos media. Evidéncias
de vérios estudos sugerem que politicos geralmente respondem aos
mass media como 'eleitorado alternativo' em adicdo a, e geralmente,
como substitutivo para opinides dos e eitores (Arterton, 1984) (MUTZ
e SOSS, 1997, p. 447)*.

Nesse sentido, a maioria dos trabalhos que apontam direces para pesquisas futuras
relacionadas ao ETP até hoje indica a necessidade do exame dos efeitos comportamentais. De
acordo com Perloff (1993), Davison sugeriu que as impressdes podem influenciar os
comportamentos como tentativas de censurar 0s materiais advindos dos meios de
comunicacdo ou a falta de vontade de participar de discussdes politicas. No entanto, parte da
dificuldade que ndo levou em conta foi o papel que o efeito da censura desempenha no efeito

de terceira pessoa.

(...) um individuo que percebe que a comunicagdo ira exercer um
impacto mais forte nos outros do que em si tomar4 uma atitude

“ Perhaps the most obvious place to look for potentia political consequences would be among policy makers
who attempt to monitor their constituencies to anticipate tides of opinion. Since policy makers often do not have
direct measures of public opinion on issues that they must address, they tend to use indirect indicators such as
media coverage. Evidence from several studies suggests that politicians often respond to mass media as an
"alternative electorate” in addition to, and often as a surrogate for, constituent opinions (Arterton 1984)
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somente se ele ou ela associar 0 efeito negativo ou positivo a
mensagem. Possivelmente, tal individuo pode querer censurar o
medium se ele avaliar a mensagem negativamente, ou ele pode querer
publicizar a mensagem se avalia-la como positiva®™ (PERLOFF, 1993,
p. 180).

A recomendacéo de Perloff é que é a pesguisa sobre aspectos comportamentais deveria
considerar o papel desempenhado pelo efeito (se positivo ou negativo) e o impacto que os
fatores contextuais exercem na relagdo crenca-comportamento, ou nos termos mais usados
aqui, cognicéo-comportamento. Estudos desse tipo podem entdo materializar um grande
avango do conhecimento sobre o efeito de terceira pessoa e suas implicagdes para politica
plblica (PERLOFF, 1993).

Ainda sobre o que diz respeito aos efeitos comportamentais é preciso destacar o
esfor¢o de alguns pesquisadores para diferenciar os tipos de comportamentos resultantes da
impressao de terceira pessoa (third-person peception). As consequéncias de perceber grandes
influéncias dos meios de comunicacdo sobre os outros (e pouca influéncia sobre si mesmo), se
dividem inicialmente em duas classes gerais. prevencdo (prevention) e acomodagdo
(accommodation) (GUNTHER; PERLOFF; TSFATI, 2008; GUNTHER et al., 2006). Mais
tarde foi acrescentado a elas os comportamentos do tipo corretivos (NEUWIRTH et al., 2002;
ROJAS, 2010; SUN et al., 2008; TSFATI et al., 2005).

O comportamento preventivo refere-se a conduta que tenta colocar um fim no
conteido percebido como prejudicial para determinados grupos sociais ou para a sociedade
como um todo. Referemrse a0 impulso para frustrar uma mensagem aparentemente
prejudicial. Normalmente se manifesta como uma vontade de censurar o contelido dos media,
e € 0 comportamento mais estudado e reportado nos trabalhos sobre a hipotese (GUNTHER,
1995; LEE, B.; TAMBORINI, 2005; MCLEQOD et al., 1997; ROJAS et al., 1996). O apoio a
restricdo de mensagens tem sido documentado em vérios contextos, incluindo pornografia
(GUNTHER, 1995) e contetdos violentos (ROJAS et al., 1996).

As reagbes de acomodagdo sdo mais complexas e foram documentadas mais
recentemente. Esses tipos de comportamentos também podem ser entendidos como de
adaptacéo ou gjustamento (GUNTHER et al., 2005), e se subdividem em pelo menos quatro
categorias conceitualmente diferentes. de obediéncia (comply), de desafio (defy), de retirada
(withdraw) e de obrigagdo (oblige). O primeiro se refere a situages nas quais os individuos

%6 (...) an individual who perceives that a communication will exert a stronger impact on others than the self will
take action only if he or she attaches negative or positive affect to the message. Conceivably, such an individual
might want to censor the media, if he or she evaluated the message negatively, or he or she might want to

publicize the message, if he or she evaluated it positively.
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percebendo que os media estdo alterando normas sociais, em resposta também alteram seus
comportamentos em conformidade (CHIA, 2006; GUNTHER et al., 2006). De forma oposta,
a segunda categoria descreve situagdes em que os individuos que acreditam que os media
influenciam as opinides e comportamentos dos outros reagirdo a despeito dessas tendéncias
percebidas. Assim, essa audiéncia se torna menos propensa a obedecer a um curso de acéo
(TSFATI; COHEN, 2005).

O terceiro conceito, a retirada, descreve um cendrio no qual as pessoas “se retiram” de
Seus comportamentos usuais; param de fazer alguma coisa ou ndo fazem alguma coisa que
elas normalmente fariam porque acreditam que os meios de comunicagdo fomentam uma
norma social segundo a qual agquele comportamento é inapropriado. Assim, diz respeito a
situacOes nas quais as impressdes dos efeitos dos meios de comunicagdo nos outros levam os
individuos a ndo agirem (BANNING, 2006; TEWKSBURY et al., 2004; TSFATI, 2007). Por
fim, o quarto tipo de consequéncia percebida acontece quando as pessoas se sentem obrigadas
a reagir ao fato de que os outros sdo afetados, independentemente do seu cumprimento
pessoal com a norma (GUNTHER; PERLOFF; TSFATI, 2008, GUNTHER; STOREY,
2003).

A Ultima grande classe de comportamentos compreende as agBes corretivas
(NEUWIRTH et al., 2002; ROJAS, 2010; SUN et al., 2008; TSFATI et al., 2005). Isso
significa que em vez de tentar evitar potenciais efeitos dos media censurando seu contelido, 0s
individuos se envolvem em acles reativas para ter suas proprias opinides ouvidas e
contrabalancar aqueles efeitos inicialmente percebidos. Ou sgja, “0s comportamentos
corretivos séo comportamentos politicos que sdo reativos, baseados nas impressoes dos media
e nos efeitos dos media, e procuram influenciar a esfera ptblica’. *'(ROJAS, 2010, p. 347).

Por mais enriquecedora que seja a diferenciagcdo dos tipos de comportamentos
resultantes da impressdo de terceira pessoa, seu exame ainda requer muito cuidado
metodoldgico. Baseado nas préprias distingbes citadas acima é possivel dizer que alguns
comportamentos podem se confundir, entre eles e fora deles. Por exemplo, o comportamento
de acomodacdo por retirada é exemplificado por alguns autores como o proprio fenémeno
cléssico da Espiral do Siléncio. Esse tipo de imbricagcdo de fendmenos acaba gerando uma
confusdo tedrica maior arespeito do que de fato trata cada fendmeno.

47 (...) corrective behaviors are political behaviors that are reactive, based on perceptions of mediaand

media effects, and seek to influence the public sphere.
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Um exemplo deste conflito é manifestado por Denis McQuail (2010) que situa o
“efeito de terceiros’ como parte da espiral do siléncio. N&o ha em seu relato uma justificativa
paratal relagdo, a partir do subtitulo Third-party effects o autor afirma que

A teoria da espiral do siléncio esta relacionada a ideia do efeito de
terceiros da media sobre a opinid&o publica, proposta pela primeira vez
por Davison (1983). O ponto-chave € que muitas pessoas parecem
pensar (ou dizer para os pesquisadores) que as outras pessoas Sao
afetadas por vérios tipos de conteldo medidticos, mas ndo elas
mesmas™ (p. 520).

Em apenas um parégrafo McQuail explica a hipotese do ETP sem justifickla como
parte dateoria de Noelle-Neumann. Ora, ndo se pode aqui contra-argumentar com McQuail ja
gue ele ndo apresenta qualquer argumento em defesa de sua compreensdo. O gue é preciso
dizer é que por mais que se compreenda que o fenbmeno do ETP trate daopinido publica, ndo
h& nada em seu pressuposto béasico relacionado as principais suposi¢oes de Neumann. O fato
de as duas hipdteses serem vistas por aguns autores como teorias da formagdo e mudancga da
opinido publica (DONSBACH; TRAUGOTT, 2008) as situam simplesmente junto com outras
abordagens por eles também definidas como tais. Ndo significa que seja possivel unir todos os
pressupostos que de aguma forma tratem da opinido publica, € nenhum autor aé aqui
consultado defende isso, em uma Unica e grande teoria. O ponto de encontro entre o ETP a
espiral do siléncio aparentemente reside na compreensdo de ambas como abordagens da
dindmica da opinido publica e na “retirada” como categoria especifica de comportamento
resultado do componente cognitivo da hip6tese. Categoria, como ja dita, que ainda demanda
extenso e cuidadoso exame; tanto tedrico quanto empirico.

A dedicacdo a0 exame e compreensdo dessas diferentes categorias de acdes €
certamente mais um avanco a ser dado no amadurecimento da hipotese. Entretanto, por mais
enriquecedor e importante que ele seja ndo cabe a esta tese esse exame. Nao ha espaco e nem
se trata do objetivo aqui pretendido. A defesa que se faz da hipétese agui em estudo é pela sua
compreensdo enquanto fendmeno auténomo e Unico em suas caracteristicas. Fenbmeno que
certamente ndo da conta por completo da explicacdo da formagao da opinido publica, mas, por

si S0, oferece indicios para compreensdo de como cada individuo pode formar sua opinido a

“8 Related to the spiral of silence theory is the idea of third-party effects of media on public opinion, first
proposed by Davison. The key point isthat many people seem to think (or say to pollsters) that other people are
affected by various kinds of media content, but not the themselves.
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respeito do que os outros pensam. Novamente, ndo se trata de uma teoria explicativa, trata-se
da descricdo de um fendmeno.

Um leitor mais questionador pode levantar mais dividas. Se pararmos para pensar,
quando perguntamos a um individuo sobre a influéncia de uma mensagem nele e nos outros,
ndo estariamos nds, com essas palavras, deduzindo ou mesmo extraindo do entrevistado a
sensacdo da influéncia? E, se isso for real, ndo seria entdo um efeito produzido pelo
guestionamento, ou seja, um efeito falso? Provavelmente sim, mas certamente bem menos
trabalhos seriam requeridos para desacreditar a hipdtese que sO cresce na pesguisa em
comunicacdo. Estudos mais aprofundados, como ja citados aqui, levam essa questdo mais
adiante, perguntando sobre normas percebidas pelos pares, atitudes publicas ou mesmo
comportamentos percebidos dos outros como varidaveis mediadoras. “Essas sd0, em grande
parte, variaveis da opinido publica, e suas consequéncias s80 0 que, em Ultima instancia,
tornam a pesquisa do efeito de terceira pessoa importante de se seguir” *° (GUNTHER,;
PERLOFF; TSFATI, 2008, p. 189).

2.4V ARIAVEIS DE INFLUENCIA

Dez anos apos a publicacdo do texto inaugural sobre o efeito de terceira pessoa,
Richard Perloff (1993) fez uma revisdo critica sobre os estudos que derivaram da hip6tese de
Davison, apontando algumas condigdes que influenciam a ocorréncia do efeito, como, por
exemplo, o teor da mensagem, o nivel de envolvimento e conhecimento do individuo em
relagdo ao assunto e a credibilidade da fonte. Nagquele trabalho, o autor reforcou a
recomendacdo a respeito da importancia de se observar os fatores contextuais dos efeitos,
chamando atencdo para necessidade de investigar também sob quais condi¢cbes a sua
magnitude € modificada. S80 o0 que aqui se chama de variaveis de influéncia, capazes de
alterar tanto as opinides quanto 0s comportamentos.

Aspectos contextuais sao importantes para 0 estudo de qualquer hipétese ou teoria. No
caso do efeito de terceira pessoa o cenario € amplo e vai além do contexto da mensagem e do
individuo. Em virtude disso, ha condicdes em que o efeito esta mais propenso a acontecer
(PERLOFF, 1993) e identificar essas condi¢cBes é parte crucial para o entendimento do
fendbmeno e para o teste da hipdtese. Baseado nesta certeza os pardgrafos seguintes dedicam-

se exclusivamente ao exame dessas variaveis.

* These arein large part public opinion variables, and their consequences are what ultimately make third-person
effect research important to pursue.
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Desde a década de 80 era possivel observar a preocupagdo com algumas caracteristicas
gue interferiam no fenbmeno, como a distancia social e a importancia da fonte (COHEN et
al., 1988). Como o tempo esse numero foi crescendo. Dos 183 trabalhos sobre o ETP
encontrados por esta pesquisa, publicados entre os anos de 1980 e 2012, 78 se concentram no
entendimento, na interferéncia e na avaliagdo dos fatores que podem influenciar a ocorréncia
e a magnitude do efeito. O maior crescimento deste volume se deu entre a década de 90 e o
ano 2000, quando de 15 trabalhos passou-se a 52°°.

Esse € um histérico quantitativo, mas também qualitativo, se avaliarmos a evolucéo
técnica, metodoldgica e discursiva destes trabalhos. Dessa evolugdo, a primeira licdo que se
tira € sobre a diferente natureza das variaveis, que podem ser: da audiéncia (ou do receptor),
da mensagem €/ou da fonte (ou do emissor).

2.4.1 Variaveisda audiéncia (ou do receptor)

O receptor é o0 ponto de partida e a esséncia da hip6tese do efeito de terceira pessoa.
Isso porque a primeira pessoa, 0 “eu”, ou self, € afonte priméria dos dados de estudo para se
verificar a ocorréncia do fendmeno. Considerando que as pessoas sob 0 dominio do ETP
estimam como terceiros vao reagir a uma mensagem oriunda dos meios de comunicagéo, 0
conhecimento das caracteristicas dessa audiéncia é fundamental para avaliar as condi¢des de
forca da percepcéo de terceira pessoa (third-person perception). Por audiéncia entenda-se
tanto o entrevistado quanto os terceiros (que se pode ou ndo conhecer) sobre 0s quais serd
estimado o efeito.

S0 trés as variaveis relativas a audiéncia que influenciam a magnitude do efeito de
terceira pessoa: (a) conhecimento ou experiéncia pessoal; (b) exposicdo ao contetido; e (c)
envolvimento e interesse (ANDSAGER; WHITE, 2007; LEWIS et al., 2007). Ha também as
variaveis demogréficas, ou intervenientes, que frequentemente sdo analisadas nestas
pesguisas, no entanto, dentre elas destaca-se somente o nivel de escolaridade como fator
capaz de modificar a amplitude do efeito (tornalo mais ou menos forte), sendo que os mais
escolarizados tendem a estimar maior ETP do que os menos escolarizados (WILLNAT, 1996;
GUNTHER, 1995). Apesar disso, variaveis intervenientes, no geral, ndo sdo de primordial
relevancia tedrica (SALWEN; DUPAGNE, 2001) e podem até apresentar resultados
significantes, mas somente quando relacionadas a contextos especificos.

* NUmeros referentes a artigos publicados em periodos internacionais contabilizados por esta pesquisa.
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A experiéncia pessoal do receptor ou seu conhecimento a respeito do assunto em
guestdo revela maior discrepancia de terceira pessoa do que naqueles que acreditam ter menos
conhecimento, ou sgja, o individuo que julga entender mais de um assunto acredita que a
mensagem afetard mais o outro do que ele mesmo. Nesse caso é essencial entender que a
chave é o que o entrevistado imagina saber e ndo o que ele realmente sabe.

Nesta abordagem, as questdes sempre lidam com o nivel da impressdo, e ndo com o
que acontece de fato. E uma medicio dos efeitos e dos conhecimentos supostos ou
presumidos. De acordo com Andsager e White (2007), as pesquisas do ETP sugerem gue 0s
individuos estdo dispostos a assumir um suposto nivel de experiéncia ou conhecimento do
assunto mesmo que isso ndo seja verdade. Logo, essa suposi¢ao parece ser um forte previsor
positivo da magnitude do efeito de terceira pessoa.

Ao fim, a l6gica € que quanto mais o individuo presume conhecer determinado
assunto, menor a possibilidade de ele ser afetado pela mensagem que Ihe diz algo que ele ja
sabe. Além disso, aqueles que imaginam ter niveis mais altos de conhecimento ndo acreditam
gue mensagens indesgjaveis ou inconvenientes terdo impacto neles. De toda forma, € preciso
relembrar que para o fendbmeno em estudo o importante € o tamanho do intervalo na
discrepancia entre o efeito estimado sobre si e sobre terceiros, a comparagdo que se estabelece
entre mim e 0s outros, ndo o quanto de efeito (se muito ou pouco) o individuo reputa ser
exercido sobre ele.

No ETP h& sempre exposi¢cdo prévia a uma mensagem, por isso o conteldo ao qual a
audiéncia é exposta € a segunda variavel previsora da magnitude do efeito de terceira pessoa
quando se trata do receptor. No entanto, como é a exposi¢cdo do entrevistado que esta sendo
avaliada, isso torna o exame do efeito ainda mais complicado e intrigante, afinal € a respeito
do contetido ao qual o entrevistado foi exposto que ele (o entrevistado) vai estimar o efeito da
mensagem em um terceiro, que ndo necessariamente foi apresentado ao mesmo contetido.

Nesse contexto, a influéncia da exposicdo ao contelido pode ser explicada de duas
formas. Primeiro, se um individuo passa muito tempo exposto ao mesmo tipo de conteido ele
deve ser capaz de presumir se terceiros deveriam ser muito afetados por seus aspectos
negativos, enquanto ele (o entrevistado), pelo conhecimento que tem do tema, ndo sofre
qualquer influéncia. Segundo, se um individuo consome determinado contelido em pouca
guantidade ele deve presumir que os outros dedicam mais tempo aquele contelido, o que torna
esses terceiros mais facilmente influenciaveis (ANDSAGER; WHITE, 2007).

Alguns autores argumentam gue as pessoas possuem um modelo no qual baseiam sua
Suposicao arespeito dos efeitos dos meios de comunicagdo em terceiros como postula a teoria
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hipodérmica (EVELAND; McLEOD, 1999; PERLOFF, 1993). Isso quer dizer que ao prever
se terceiros devem ser influenciados por uma mensagem a premissa € que se h4 exposicéo ha
efeito, ab menos no caso de contelido considerado socialmente indesejavel/inapropriado.

No entanto, se 0 contelido em questdo € noticioso, € muito provavel que os media
sejam avaliados como fontes de informagdo Uteis e confiaveis (PRICE et al., 1997); em
virtude disso, é aceitavel admitir a influéncia. 1sso significa que as pessoas admitem serem
influenciadas por mensagens quando elas presumem que ser influenciado é algo bom ou
socialmente desejével.

Como se pode observar ao se tratar da exposicéo ao contelido, hd uma medida para se
avaliar ainfluéncia dos media na primeira pessoa e outra para avaliar a influéncia dos mesmos
meios de comunicagdo nos outros. Essa discrepancia pode ser explicada por algumas teorias,
como ja visto acima, e, neste caso, uma das que melhor se aplica a varidvel da audiéncia é a
teoria da atribui¢cdo. De acordo com esse fendmeno, quando se trata da influéncia em si €
possivel explicar totalmente todos os comportamentos, porém sobre 0 comportamento alheio
sdo atribuidas falhas inerentes. Isso significa que para explicarmos nossos comportamentos
diante de situagdes diversas consideramos processos sistematicos, avaliando prés e contras e
ponderando as consequéncias. Para explicarmos 0 comportamento dos outros, consideramos a
heuristica e estimulos externos.

A Ultima varidvel da audiéncia a ser considerada é a do envolvimento e interesse. A
premissa é gue individuos altamente envolvidos e/ou interessados no assunto da mensagem
tendem a prever que essas mensagens terdo influéncia mais forte nas atitudes dos outros do
que nas deles proprios. Essa é uma proposicdo semelhante aguela do conhecimento ou
experiéncia pessoal, mas que se distingue ao apoiar-se na ideia de julgamento social; segundo
aqual osindividuos com alto envolvimento numa questéo sao dificeis de persuadir.

Quando os individuos estdo altamente envolvidos com uma questéo,
eles estdo mais inclinados a distinguir mensagens que sejam
congruentes ou discrepantes em relagdo as suas atitudes, sga
contrastando a mensagem com a sua propria posi¢do ou a assimilando
— 0uU sga, percebendo que a mensagem defende uma visdo mais
proxima de uma posicdo do que ela de fato defende. A nocdo de
avaliar a mensagem em termos de sua combinagdo com nOSsas
proprias atitudes claramente apoia 0 pressuposto do efeito de terceira
pessoa, que nds consideramos o contelido da mensagem. De acordo
com a teoria de julgamento social, os individuos com alto
envolvimento do ego em uma questdo sao dificeis de persuadir, um
resultado produzido em uma série de estudos do efeito de tercera
pessoa: os individuos altamente envolvidos tendem a perceber que as
mensagens terdo maior influéncia sobre as atitudes de outros do que
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sobre suas proprias atitudes, o que apoia a ideia de julgamento social >
(ANDSAGER; WHITE, 2007, p. 28).

Quanto mais envolvidos os individuos estdo, mais preocupados se mostram a respeito
das mensagens influenciando os outros, especialmente os outros de fora do seu circulo social
imediato. Como j& indicado, esse tipo de preocupacéo é fonte altamente indicativa do

componente comportamental do ETP.

2.4.2 Variaveis da mensagem

O pressuposto inerente do efeito de terceira pessoa é que a mensagem em questdo tem
0 potencial de levar a consequéncias negativas, 0 que nos leva obviamente a avaliar o
conteido da mensagem ao qual o individuo é exposto. Assim, a andlise de que tipo de
conteldo se trata € indispensavel. Para essa avaliagdo, somente uma variavel em sentido
estrito é capaz de ndo sO fazer com o que o efeito sgja mais ou menos pronunciado, mas até de
modificé-lo completamente; é a desejabilidade da mensagem®? (desirability of the message).

Essa desgjabilidade diz respeito ao quanto se considera apropriado ou conveniente ser
influenciado por uma mensagem, o gque se verifica a partir da avaliagdo do seu contetido. A
importancia dessa variavel para os estudos de ETP ja foi comprovada (ELDER et al., 2006;
JENSEN; HURLEY, 2005; PEISER; PETER, 2001; SCHIMEL et al., 2000; WHITE;
DILLON, 2000), no entanto sua mensuragdo ainda apresenta numerosas dificuldades
metodoldgicas.

|dentificar quais atributos sd0 inerentes as mensagens socialmente desgjaveis (além da
falta de dano presumido) é tarefa das mais dificeis. Tarefa que se complica levando em conta
gue a desejabilidade também pode funcionar como uma variavel da audiéncia, que é quem de
fato avalia 0 contelido como conveniente ou indesejavel.

Avaliar 0 quanto uma mensagem pode afetar um individuo especifico ou um grupo é
fazer um tipo de julgamento social bem especifico. Isso requer que os entrevistados fagam
suposicoes sobre a efetividade geral da mensagem em questdo sobre 0s outros, considerando

*1 When individuals are highly involved in an issue, the more likdly they are to distinguish between attitude-
discrepant and attitude-congruent messages, either contrasting the message from their own position or
assimilating it - that is, perceiving that the message advocates a view closer to one's position than it actualy
does. The notion of evaluating a message in terms of its match to our own attitudes clearly supports the third-
person effect's assumption that we consider message content. According to socia judgment theory, individuas
with high ego-involvement in an issue are difficult to persuade, a result produced in a number of third-person
effect studies: Highly involved individuals tend to perceive that messages will have greater influence on other's
attitudes than on their own, which supports the idea of social judgment.

*2 Também pode ser traduzida como a “ conveniéncia damensagem”, no sentido de “ser apropriada’.
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caracteristicas relevantes, como a probabilidade de exposicdo ao contetdo, vulnerabilidade
geral e orientagdo em relagdo aos media. Como em quase todos os julgamentos sociais, as
pessoas formam tais suposicbes com informagOes insuficientes a respeito dos fatores
relevantes, ou seja, o fazem sob a condicéo da incerteza.

Além disso, a pesquisa sobre a desejabilidade da mensagem também pode ser vista
como referente a questdo da distancia (social) entre o entrevistado e a fonte da mensagem.
Mensagens que vém de fontes confidveis sdo vistas como mais convenientes (COHEN et al.,
1988; GUNTHER, 1991), assim como aquelas de candidatos politicos com gquem o
entrevistado compartilha crengas semelhantes (COHEN; DAVIS, 1991; DUCK, J. M. et al.,
1995). O fato é que as pessoas percebem influéncia relativamente maior nelas a partir de tais
mensagens, o0 que atenuaou inverteo ETP (NEUWIRTH et al., 2002).

Na tentativa de minimizar essas dificuldades White e Dillon (2000) defendem que a
meta da mensagem socialmente conveniente deve ser universalmente considerada como
positiva, logo qualquer um é capaz de identificala como ta. Uma alternativa a esse
entendimento que auxilia na identificagdo do que é desejavel € oferecida por Jensen e Hurley
(2005), e diz respeito a mensagem de contelido que tenha potencial de oferecer alguma ajuda
a alguém (helpful). Contudo, acreditamos que a melhor maneira de observar essa variavel
seja, como defendem Gomes e Barros (2014), uma questéo de distancia moral, a aprovagdo ou
desaprovacdo do contetido da mensagem pelo entrevistado em face de um universo de valores
gue ele usa como referéncia (proveniente, ndo necessariamente de toda sociedade, mas de sua
religido, seus preconceitos, sua classe, seu partido, etc.). A aprovagdo social (social
desirability) € um conceito que so faz sentido para contextos onde haja acordo moral amplo,
como, por exemplo, arespeito do fumo, ofensa as mulheres e alcoolismo.

Acontece que é nas caracteristicas da mensagem, ou na sua aprovacdo social, que
reside o coragdo da hipdtese do efeito de terceira pessoa. Ademais, a presuncéo de que a
mensagem esta errada acompanha a presuncdo de que, sO quando é errada (distante
moralmente de mim) ela pode causar algum efeito, pois o efeito é sempre dano. De forma
geral, as pesguisas sobre o fenbmeno tém em seu contexto mensagens de conteldo
considerado socialmente inapropriado, 0 que justifica a razd de autopromocéo (ego
enhancement) como resposta de por que ocorre o fendmeno. Portanto, a influéncia da
desgjabilidade da mensagem se da no sentido de quanto mais socialmente inapropriada é a
mensagem, maior a discrepancia eu-eles; no caso de mensagens convenientes, ou socialmente
desgjaveis, o efeito é invertido, gerando o efeito de terceira pessoa reverso, mais conhecido
como efeito de primeira pessoa.
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Quando se trata de contelido jornalistico, o discernimento do desejavel pode se
complicar em virtude das caracteristicas proprias do texto noticioso. Além disso, isso ndo faz
com que ele deva ser considerado uma variavel da mensagem. A melhor forma de tratar esse
tipo de contelido é entendé-lo somente como forma da mensagem. Além disso, Andsager e
White (2007) afirmam que noticias ndo produzem grandes efeitos de terceira pessoa,
enguadrando-se num tipo de mensagem cujo teor ainda é socialmente indefinido. Por fim,
mesmo para essa forma de contelido continua sendo empregada a regra geral da hipétese:
considera-se o contelido e 0 quéo apropriado ele € a despeito da sua forma de apresentacéo.

Em linhas gerais esta hipétese nos leva a crer que as mensagens mediadas afetam a
impressdo dos individuos sobre o efeito da mensagem nele mesmo e nos outros. A forma
exata como ocorre essa discrepancia da percepcdo mantém-se inexplicada. Embora se espere
gue as mensagens socialmente indesgjaveis produzam efeitos de terceira pessoa, enquanto as
socialmente apropriadas gerem efeitos de primeira pessoa, ndo sdo todos os trabalhos que
sustentam essa hipdtese. Uma razéo para esta aparente inconsisténcia é exatamente a
definicdo turva da desejabilidade.

2.4.3Variaveisda fonte (ou do emissor)

As caracteristicas do emissor tém importancia para o efeito na medida em que seus
atributos fazem com que a audiéncia se aproxime ou se afaste da fonte, bem como confie
menos ou mais na informacdo fornecida por ela. Esta varidvel esta diretamente ligada ao que
Davison (1983) chamou de percepcdo seletiva dos individuos, que é uma inclinacdo do
individuo a acreditar que 0os meios de comunicacdo sdo tendenciosos de uma forma que
frequentemente vao contra o posicionamento que ele (o individuo) defende. Essa inclinagdo
pode ser gerada por duas caracteristicas inerentes da fonte, que sdo expertise e confiabilidade,
gue nos levam a identificar a credibilidade da fonte como Unica variavel do emissor.

De acordo com Gaziano e McGrath (1986), a credibilidade € um dos construtos mais
antigos da pesquisa a respeito da comunicagdo mediada. Em seu trabalho cléssico, baseado
em jornais, 0s autores estruturam o construto com a unido de doze facetas. exatidéo
(accuracy), viés (bias), preocupagdo com 0 bem estar da comunidade (concern for community
well-being), preocupacdo com o interesse publico (concern for public interest), factualidade
(factuality), equidade (fairness), nivel de treinamento do reporter (reporter training level),
respeito da privacidade (respect of privacy), separacdo entre fato e opinido (separation of fact
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and opinion), contar a histéria completa (telling the whole story), confiabilidade
(trustworthiness) e zelo pelo interesse publico (watching after the public interest).

Os individuos podem atribuir credibilidade a um Unico porta-voz, a uma publicacdo
especifica ou a uma rede de TV ou jornal, por exemplo. Esses sdo possiveis emissores dos
guais se trata aqui. No caso de fontes individuais, Andsager e White (2007) acrescentam a
credibilidade dois predicados: similaridade e atratividade, considerados tragos necessérios as
fontes que desejem ter sUCEssO em uma mensagem persuasiva.

As caracteristicas das fontes sGo importantes para 0s receptores e, consequentemente
parao ETP, por duas razdes. Primeiro, por conter uma espécie de capital profissional que da
credibilidade ap emissor; e segundo, pelo tamanho da audiéncia que a mensagem através dela
pode alcancar. No entanto, aqui também se apresenta uma dificuldade metodologica para
verificagdo da credibilidade da fonte, j& que quem a define e é influenciado por ela € o
receptor, no caso 0 entrevistado. 1sso faz com que se fortalega a relagdo citada acima entre
emissor e desgjabilidade da mensagem. Com essas condi¢cOes reafirma-se que em uma
pesquisade ETP quem atribui credibilidade a fonte deve ser o entrevistado.

Apesar de haver uma Unica variavel ligada diretamente a fonte, é preciso levar em
consideracdo que 0s emissores estdo envoltos por informagdes periféricas que podem
influenciar a formag&o do juizo acerca da mensagem transmitida. O tipo de publicagcdo (um
tabloide ou um jornal tradicional, por exemplo), a pessoa que comunica a mensagem e o
cen&rio sdo alguns exemplos de dicas contextuais que podem reforcar ou modificar o efeito
pretendido da mensagem.

Na verdade, a pesquisa a respeito da influéncia da fonte no fendmeno de terceira
pessoa oferece pouca informagdo adicional sobre a sensagdo que aqui se estuda. O que se
observa com maior frequéncia € que quanto mais credivel a fonte, menor a impresséo
(perception) de terceira pessoa.

Com o que se compreende da hipétese aé aqui ndo é dificil entender essa légica, ja
gue a credibilidade é dagueles conceitos julgados universalmente positivos; logo, ndo ha
inconveniente em ser influenciado por ela se julgo a fonte em questéo confiavel, se eu confio
em quem enuncia a mensagem. Contudo, € preciso fazer uma ressalva a respeito dessa
variavel. Essa credibilidade a que nos referimos ndo é simplesmente a convicgdo subjetiva de
gue as pessoas confiam em guem enuncia a mensagem, mas o vinculo subjetivo que um
individuo possui com o autor como enunciador de mensagens verdadeiras. 1sso significa que
S0 ndo héa julgamento sobre a discrepancia do efeito entre mim e nos outros quando eu (0
entrevistado) confio na fonte, nd no que diz respeito a fontes que gozem de credibilidade
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publica. Se 0 emissor em apreciacé@o € reconhecidamente credivel, mas eu pessoalmente ndo
confio nele, ou sgja, ele ndo tem credibilidade para mim, ha inevitavelmente uma discrepancia
do efeito que aguela fonte pode exercer sobre mim e sobre os outros.

De toda sorte, e reconhecendo que quem deve avaliar a fonte € o receptor da
mensagem, logo o entrevistado sobre quem se deseja mensurar o efeito, esta tese optou por
adotar o entendimento da relagéo do receptor com o emissor utilizando a concepgédo de fontes
afins e fontes divergentes, discutida no capitulo anterior. Desta forma acredita-se dar a esta
varidvel seu devido valor para observacdo da ocorréncia do fendbmeno, além de ampliar a
compreensdo darelacdo que se estabelece entre esses atores.

*k*

Todos os tipos de varidveis apresentados até aqui operam isoladamente, mas tém
resultados muito mais significativos quando combinados entre si. A correlacdo de varidveis
distintas € 0 que vai determinar a ocorréncia do efeito de terceira pessoa bem como a sua
amplitude. A separacdo dessas variaveis descritas aqui tem o objetivo puramente didético e de
organizacdo. Essa separac@o é importante para que aplicagcdes empiricas a serem elaboradas
posteriormente considerem como e quais caracteristicas tém influéncia no fenémeno
estudado, em maior ou menor grau, possibilitando um controle maior das varidveis e

consequentemente um estudo mais confiavel.

2.50“OUTRO” EM QUESTAO: O COROLARIO DA DISTANCIA SOCIAL

Outro fator de influéncia que ndo se posiciona dentro das variaveis do receptor, do
emissor ou da mensagem € a compreensao de quem é o “outro” em questdo. Ao propor esta
hipétese, Davison (1983) ofereceu alguns exemplos de tipos diferentes de “outras pessoas’,
gue se tornariam conhecidas como 0 objeto da impressdo que ele observou e que, por isso,
nomeou de “terceira pessoa’. O outro é aquele a quem o entrevistado se refere quando estima
o efeito da mensagem.

Nos estudos de ETP a comparagdo tipica inicial € com “outros’ entendidos de forma
genérica, por exemplo, “eleitores em geral” (DAVISON, 1983), “outros telespectadores’
(LASORSA, 1989) ou “a maioria dos americanos’ (RUCINSKI; SALMON, 1990). No
entanto, as evidéncias demonstram que a magnitude da discrepancia do efeito estimado sobre
mim e 0s outros pode depender, pelo menos em parte, de quem € esse outro com guem o
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individuo se compara (DUCK et al., 1995). Por exemplo, os efeitos percebidos nos outros séo
ampliados quando a defini¢cdo de outro se torna progressivamente mais ampla (COHEN et al.,
1988) ou socialmente mais distante (GUNTHER, 1991).

Os exemplos iniciais de Davison (1983) demonstram que esses outros podem ser mais
ou menos identificaveis. Isso ocorre de tal forma que se ndo identificados de maneira
semelhante ao entrevistado eles passam a ser percebidos como “diferentes de mim”, o que os
relega a um grupo de “outros’ generalizado como n&o sendo eu. Se, por outro lado, o outro
formar um conjunto identificavel de pessoas, a desvantagem de ndo ser "eu", soma-se
informac&o suficiente para consideré&las “eles’, o que os difere — ou como preferimos dizer
guando se trata do ETP, os distancia socialmente — ainda mais daguele em gquem desgjamos
verificar o efeito. Cabe lembrar que essa identificagdo do outro é feita no questionario,
guando se pede ao entrevistado para estimar o efeito nele e nos outros. Quem descreve o outro
sobre 0 qual se estima o efeito € o pesguisador, dependendo de seus objetivos.

Foram Cohen, Mutz, Price e Gunther (1988) que descreveram os diferentes niveis de
outros para introduzir na literatura do ETP a nogdo de distancia social. Desde ent&o, os
pesquisadores passaram a examinar a natureza dessas outras pessoas como se elas afetassem a
impressdo de terceira pessoa; analisando-os desde populagbes generalizadas a grupos
discerniveis. Naguele trabalho, por exemplo, os autores definiram os outros como “outros
alunos de Stanford”, o que os torna um grupo geral, porém discernivel, assim essa
classificacdo era entendida como generalizante mas ndo téo generalizante quanto “outros
Californianos’ (estado americano onde se situa a Universidade de Stanford). Essa Ultima,
apesar de mais geral que “outros alunos de Stanford”, ainda era menos abrangente que a
ultima categoria de outros estabelecida pelos pesquisadores. “a opinido publica em geral”, o
que se compreende que abranja mais do que a populagio da Califérnia. E esse tipo de arranjo
hierérquico de quem sdo 0s “outros’ em questdo dentro da pesquisa sobre o efeito de terceira
pessoa que passou a ser conhecido como distancia social ou niveis de distancia social.

A distancia social se d4, portanto, sempre em comparacdo. Ela pode ser entendida
como o grau de similaridade entre mim e o outro (EVELAND et al., 1999). Essa similaridade
pode ser referente a crengas, gostos pessoais, experiéncias de vida, localizagdo geogréfica,
idade, género, classe social, ideologia politica, etc. Ademais, ela deve ser considerada em
cada estudo e somente para aquele estudo, ja que individuos podem ser socialmente préximos
relacionados, por exemplo, a ideologia politica, mas socialmente distantes quando se trata de
localizacdo geogréfica. O importante, neste caso, € qual caracteristica é analisada por cada
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estudo. Ser socialmente mais distante significa que o individuo com quem o entrevistado se
compara ndo faz parte do seu convivio ou ndo compartilha das mesmas crencas e gostos.

O impacto percebido dos meios de comunicagdo nos outros, mais especificamente das
mensagens, varia de acordo com a proximidade social comigo. Ao analisar um conjunto de 33
bancos de dados que examinaram multiplos niveis de outros e encontraram evidéncia da
percepcao de terceira pessoa (third-person perception), Andsager e White (2007) buscaram
determinar se e como a natureza dos “outros’ afeta a impressdo de terceira pessoa. Nessa
jornada tedrico-metodoldgica centrada no corolério da distancia social, os “outros’ foram
operacionalizados de formas bastante diferentes. Para melhor organizagdo e compreensdo, 0s
autores agruparam as 34 definicdes operacionais encontradas em dez categorias, sendo que as
cinco primeiras abrangem grupos discerniveis e auto-referentes (self-referent), ou sgja, que
podem ser identificados pela sua descri¢éo e com o individuo questionado. Nesses estudos, a
Unica constante € o conceito do “eu”, o self. Essas categorias sdo: relagdes pessoais (amigos,
familia, etc.); relagdes educacionais (outros da minha sala, escola, etc.); relacéo de grupo
(outros que fazem parte do meu grupo e outros que ndo fazem parte do meu grupo); e relagoes
geogréficas (outros na minha cidade, estado, etc.)®.

O grupo de categoria seguinte condensa aqueles outros que sdo identificaveis, mas
guando se fornece identificacdo néo existe referencial indicado para usar como base. Séo:
relagcOes de idade (outros mais jovens que do que eu, mais velhos, etc.); educacdo (do ensino
médio, universidade, etc.); raca; e género>*. A nona categoria foi nomeada targeted others, o
que aqui se traduz como outros alvos. Esses sdo discerniveis por sua relagdo mais ou menos
proxima com a mensagem. E o que Meirick (20058) chama de corolério do alvo (target
corollary), que significa que quanto mais um grupo é percebido como o destino de um tipo de
contetido mediético, maior serd o efeito presumido sobre eles. Se a meméria ndo falha, é facil
lembrar o exemplo. Foi 0 caso descrito por Davison das tropas afro-americanas definidas por
seus lideres como alvo da propaganda; cujo contelido havia sido adaptado especificamente

para eles. Naguele contexto eles foram definidos pela mensagem. Finalmente, a décima

>3 Personal reationships (friends, family, etc.); educational reationship (others in my class, school, etc.); group
relationships (in-group others and out-group others); geographic relationships (othersin my city, state, etc.); age
relationships (others younger than I, older, etc.).

> Especificamente sobre o género, os autores esclarecem que: Of course, a male participant would understand
that a female other is not a member of "my" gender, but that would be a determination the participant would
have to make on his own, without having been prompted to consider the self per se. Furthermore, in these studies
the identity of the others in question remains constant as one progresses from participant to participant. The
population of females is the same group of people, regardiess of the gender of the person engaging in third-
person perception. Thus, in these studies actually describing some population of others leads to an
under standing of who comprises the others (ANDSAGER; WHITE, 2007, p. 88).
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categoria de outros inclui agueles ndo identificaveis e sem grupo de referéncia. S80 0s outros
em geral ou at-large others. Eles s&o compostos de coletivos indiferenciados, tais como “a
opinido publicaem geral” ou “nosso publico em geral”.

Além dessa categorizagdo, o resultado desse trabalho foi a comprovacdo da hipétese
de que mensagens nas quais é possivel identificar os outros, tendo a mensagem como
referencial, esses outros sdo vistos como mais influenciados do que quando o outro em
guestdo é identificavel mas comparado a primeira pessoa. Ou sgja, Se 0 outro em questéo é
identificavel, sgja comparado com o “eu” (self) ou com a mensagem, ha uma escala de
influéncia presumida que tende a ser maior quando a comparagdo se da com a mensagem. Se
0 outro ndo € identificavel, a impressdo do efeito é ainda maior do que aquela quando ha
discernimento do outro referente a mensagem. Em consonancia com a pesguisa geral a
respeito desta hipotese, existe uma tendéncia comum dos individuos avaliarem o grupo social
ao qual pertencem de forma mais favoravel do que outros grupos.

Figura 2: Influéncia persuasiva percebida de acordo com seu referente

Coroldrio da
distancia social

Corolario do
alvo

—— ——

= Mensagem como
Eu como dncora Qutros em geral

ancora

—

Fonte: ANDSAGER; WHITE, 2007, p. 94.

Saindo do nivel puramente descritivo, é mais facil compreender o fendémeno
observando resultados de alguns trabalhos. Duck et al. (1995;1998) relataram um efeito de
terceira pessoa forte quando o “outro” em comparagdo era uma pessoa comum, desconhecida
do individuo; no entanto, quando o outro era um amigo préximo do entrevistado ndo se
verificou discrepancia significativa na comparacdo. No geral, as pesquisas a respeito deste
fendbmeno (EVELAND et al., 1999; MEIRICK, PATRICK C., 2004; PAEK et al., 2012;
SCHIMEL et al., 2000) tém relatado que a magnitude do efeito é bastante atenuada, e as
vezes reversa, quando “outro” € um amigo proximo ou parente, ou que de alguma forma faca
parte do circulo social do entrevistado.

Revendo a discussdo que ja estava presente no texto seminal de Davison e a partir da
nocéo estabelecida por Cohen e sua equipe (1988), muitos pesquisadores passaram a se

dedicar a0 estudo da relacdo entre o ETP e a proximidade do outro com o individuo
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(ANDSAGER e WHITE, 2007; BRANDT et al., 2009; COHEN et al., 1988; DUCK, 1998;
GUNTHER,1991; PEISER e PETER; 2000). Baseado no principio da distancia social e
buscando entender como acontece a percepcdo das diferencas nas relagOes interpessoais,
Duck (1998) buscou averiguar se hd mudanca na impressdo do ETP quando este € testado
através da identidade social (identidade de um grupo) e através da identidade pessoal
(identificac@o entre os individuos). Os experimentos mostraram que os fatores de maior
influéncia sobre o efeito de terceira pessoa séo as semelhangas e diferencas interpessoais, de
modo que, quando ha similaridade entre os individuos, as impressdes de terceira pessoa sdo
moderadas.

Resultados semelhantes foram encontrados por Duck e Mullin (1995) na condugéo de
dois experimentos comparando individuos distantes e proximos, paratestar se a magnitude da
impressao do efeito crescia conforme a distancia aumentava. Eles notaram que a sensacdo da
diferenca entre o entrevistado e o outro é maior quando se pede que a pessoa julgue o0 impacto
dos media na opinido de um grupo maior, mais distante dele em termos sociais.

Em contrapartida, Perloff (1993), Peiser e Peter (2000) chamam a atencdo para o fato
de que esta relacdo de linearidade entre o efeito e a distancia social observada nas
investigagdes de Cohen, seus colaboradores (1988) e Duck (1998), ndo foi encontrada no
estudo de Cohen e Davis (1991), por exemplo. De acordo com Perloff (1993), as
discrepancias nos resultados relatados pelas pesquisas se devem aos diferentes graus de
proximidade entre os individuos nas andlises da disténcia social; que, mesmo sistematizada,
ndo tem nada de exata. Nesse sentido, Perloff argumenta que a complexidade do conceito se
da por causa da variagdo dessa proximidade entre o outro e aquele sobre quem se verifica 0
efeito (0 “eu”), de modo gue as pessoas proximas ao individuo podem ser muito proximas ou
pouco proximas; e quem pode fazer essa avaliacdo € somente o self, ou segja, 0 entrevistado.
Isso pode fazer com que o individuo perceba, por exemplo, que a influéncia nos colegas de
trabalho € menor do que na familia, ou vice-versa.

Por outro lado,

enquanto existem situagfes nas quais as pessoas veem a si mesmas
como individuos Unicos, diferente de todos os outros, ha muitos
contextos sociais nos quais as pessoas se veem predominantemente
como membros de um grupo ou de uma identidade social
compartilhada. Nestes contextos um processo de autocategorizacdo
despersonaliza a impressdo do “eu” e do outro em termos de
protétipos relevantes do grupo (normas, esteredtipos) (DUCK et al.,
1995, p. 198).

*While there are situations in which people view themsalves as individual or unique persons, different from all
others, there are many social contextsin which people view themselves predominantly as group members with a
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Aqui se cria mais um problema. A partir da ideia de autocategorizacdo de Duck et al.
(1995) propde que a impressdo de terceira pessoa (third-person perception) vai ocorrer em
diferentes graus, de acordo com o entrevistado (o “eu”) e o0 outro, em categorias de in-group,
pertencente a0 mesmo grupo social, ou out-group, que N&o pertence ao Mesmo grupo social.

Neste estudo os autores exploraram os efeitos da participagdo em grupo sobre a
impressdo dos entrevistados a respeito do impacto do contelldo de uma campanha politica,
incluindo relatos de noticias, pesquisas de opinido, anincios politicos promovendo politicas
de partidos e anincios negativos atacando candidatos de oposicdo e suas politicas. Os
entrevistados avaliaram o grau de influéncia dos meios de comunicagdo em si mesmos, Nos
membros do seu grupo, nos membros de fora do grupo e nos eleitores em geral. Os resultados
demonstraram que os entrevistados viram a st mesmos como menos influenciados do que os
membros do seu grupo, 0s quais, por sua vez, foram vistos como menos influenciados do que
0s membros de fora do grupo (outgroups). No geral, os resultados oferecem forte evidéncia
para ocorréncia ETP no contexto de campanhas politicas. Também indicam que o
pertencimento a um grupo afeta a magnitude percebida da influéncia dos meios de
comunicagdo em mim e no outro, conforme a tendéncia de pesquisa ja vinha demonstrando.

A disténcia social em si pode ser dividida em varias e diferentes dimensdes, como bem
explicam Perloff (1993;1996), Andsager e White (2007). Todas essas dimensdes da distancia
social entram em contato com a similaridade percebida, a familiaridade e a identificagdo
(PERLOFF, 1993) entre o entrevistado e o outro. Assim, atribui-se ao chamado corolario da
distancia social 0 mesmo valor gque se atribui as variaveis de influéncia no estudo da hipotese
do efeito de terceira pessoa. Sem seu reconhecimento e compreensdo ndo ha entendimento do

fendmeno.

2.6 O EFEITO DE PRIMEIRA PESSOA

Apesar de o fenbmeno ter sido citado anteriormente, é preciso explicar melhor o efeito
de primeira pessoa. Em algumas situagdes as variaveis de influéncia e/ou a proximidade com
0 outro podem ser téo preponderantes que chegam a modificar completamente o efeito,
invertendo-o, fazendo com que ocorra o que primeiro se chamou de efeito de terceira pessoa

reverso, mas que se popularizou como efeito de primeira pessoa (EPP). O EPP tem sido

common or shared social identity. In these contexts a process of self-categorization ‘ depersonalizes perception
of saf and othersin terms of relevant group prototypes (norms, stereotypes).
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identificado quando o individuo tende a perceber um efeito mais forte em si préprio do que
sobre outros. Em geral, isso ocorre quando o contelido da mensagem mediada em questéo é
socialmente apropriado ou conveniente, o que significa que ser influenciado por ele é bom
(GOLAN; DAY, 2008). De acordo com Hoorens e Ruiter (1996), varios estudos de ETP
reverso concluiram gue os individuos podem perceber que é mais desgjavel ser influenciado
por algumas mensagens do que por outras, assim estimam efeitos mais fortes de determinada
mensagem sobre eles mesmos quando comparados com terceiros.

O primeiro estudo de ETP a reconhecer efeitos mais fortes no entrevistado do que nos
outros foi publicado em 1988, por Innes e Zeitz. O trabalho observou este resultado a partir da
EXpoSiCA0 a uma mensagem persuasiva considerada socialmente desgjavel. Os autores
observaram o efeito quando compararam trés temas que estavam nos media, incluindo
campanhas politicas, violéncia nos meios de comunicagdo e anuncios de servigo publico
(public service announcements). Cada tema gerou efeitos diferentes, e sua magnitude
mostrou-se dependente da desejabilidade da mensagem. 1sso significa que aqueles que viram
0 anuncio de servigo publico perceberam influéncia maior em si mesmos, enquanto aqueles
expostos a mensagem com conteldo violento demonstraram o efeito de terceira pessoa
cléssico.

Cohen e Davis (1991) também observaram esse fenbmeno ao analisar o efeito de
anuncios politicos negativos. O resultado foi que quando o sujeito questionado via seu proprio
candidato atacado por uma propaganda, ele subestimava o efeito em si e superestimava no
outro. De forma inversa, quando a propaganda negativa era dirigida ao candidato ao qual o
sujeito se opunha, o efeito, ou sgja, a influéncia, era sobre o entrevistado e ndo sobre os
outros. Nesse caso especifico, mais do que somente a provavel desejabilidade da mensagem
ha outra caracteristica que parece ampliar a magnitude do efeito percebido no entrevistado,
gque € 0 qudo congruente a mensagem se mostra com crencgas previamente mantidas pelo
sujeito. De acordo com Golan e Day (2008), Cohen e Davis foram os primeiros a utilizarem o
termo “efeito de terceira pessoareverso” (reverse third-person effect).

Gunther e Thorson (1992) continuaram a testar o conceito do entdo chamado efeito
reverso examinando mensagens positivas em aniincios de servico publico. Eles encontraram o
efeito de primeira pessoa a partir de andncios de apelo emocional tanto para produtos
comerciais quanto para servigcos publicos. Novamente, o efeito foi percebido quando os
guestionados consideravam socialmente aceitavel ser influenciado por comerciais julgados
agradaveis ou emocionantes. Os autores sugeriram uma nova conceituacdo do ETP para ir
além dos efeitos pretendidos da mensagem e observar a no¢do de que o efeito de terceira
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pessoa é um fenbmeno no qual “as pessoas maximizam nelas mesmas atributos socialmente
desgjaveis e os minimizam em outros’ (p. 592).

A partir dai e dessa sugestdo ficou mais clara arelagdo entre ostipos de mensagem e o
efeito dela decorrente. Mensagens consideradas socialmente convenientes passaram a ser
relacionadas ao efeito de primeira pessoa e mensagens consideradas socialmente indesgjaveis
passaram a ser associadas ao efeito de terceira pessoa. Este esudo gudou a construir um
caminho para a modificagdo do entendimento a respeito do ETP, propondo que um efeito
oposto pode de fato ocorrer, e que um efeito de primeira pessoa é possivel quando diferentes
tipos de mensagens mediadas, como comerciais de produtos, por exemplo, forem
considerados socialmente apropriados ou desegjaveis. Aqui a chave do entendimento do efeito
esta na avaliagdo que o individuo faz pelo que é socialmente apropriado ser influenciado e
pelo que ndo é socialmente conveniente ser influenciado. Apesar de ser uma avaliacdo a
respeito do que terceiros podem pensar, quem faz essa avaliagdo é o entrevistado, aquele
sobre quem se verifica o efeito. Novamente trata-se de um efeito do efeito presumido, neste
caso uma avaliagdo de uma avaliagao imaginada.

Assim como no tradicional ETP, no seu equivalente reverso observam-se também os
componentes cognitivo e comportamental. Estudos a respeito do efeito de terceira pessoa
comecaram entdo a examinar 0 componente comportamental de mensagens positivas,
encontrado-as primeiramente em anuncios de servigos publicos (DUCK; MULLIN, 1995;
DUCK et al.,, 1995), mas nd em anuncios de produtos ou outras mensagens como
propaganda politica

Na virada do século, os estudos de primeira pessoa, de forma geral, ja
haviam encontrado evidéncia empirica forte para o componente
cognitivo. A partir do ano 2000 até 2004, o foco da pesquisa das
mensagens midiéticas positivas moveu-se para além dos anincios de
servicos publicos, passando a incluir anincios de produtos e outros
meios de comunicacdo antes ndo vistos como produtores do efeito de
primeira pessoa (GOLAN; DAY, 2008, p. 542).

Como pode ser observado a partir da literatura, os individuos tendem a superestimar o
efeito percebido dos meios de comunicagdo em Si mesmMos Ou Nnos outros dependendo
principalmente de suas impressoes a respeito da conveniéncia da mensagem. Como ja citado

* By the turn of the century, first-person effect studies had generally found support for the first-person
perceptua component. From the year 2000 until 2004, the focus of positive media message research moved
beyond PSAs to also include product advertisements and other media previoudly not thought to engender a firgt-
person effect.
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neste capitulo, o impacto desta variavel tem sido testado e comprovado como preditor chave
tanto da magnitude quanto da direcéo do efeito (ANDSAHER; WHITE, 2007; GUNTHER,;
MUNDY, 1993; WHITE, 1997).

Assim como acontece com o ETP, comprovar a ocorréncia do efeito comportamental a
partir da impressdo de primeira pessoa é igualmente dificil. Primeiro € preciso esclarecer que
resultados comportamentais socialmente desejaveis sdo bastante diferentes dos resultados
comportamentais do efeito de terceira pessoa, tais como apoio a censura e regulacdo
governamental. Neste caso eles incluem agbes como tornar-se um voluntario ou fazer uma
doacdo a uma organizacdo sem fins lucrativos.

Um dos poucos estudos que até entdo examinou especificamente a relagdo entre a
impressdo de primeira pessoa (first person perception) a partir de uma mensagem de contetido
positivo e a sua consequéncia comportamental foi publicado por Anita Day (2008). A autora
testou a correlagdo entre a impressdo de primeira pessoa a partir de anincios de imagens
corporativas e a intencdo de votar pela regulagdo apoiando as causas descritas no anuncio.
Além disso, este estudo foi o primeiro a especificamente examinar a ligagcdo entre intencdo
comportamental e aimpressdo de primeira pessoa. Day encontrou relagéo significativa entre a
impressdo de primeira pessoa a partir do anincio de imagem corporativa, considerado
positivo e desgjavel ser influenciado, aém de uma inclinagdo a votar pela legislacdo que
apoiava a causa promovida no andncio.

Apesar de o componente cognitivo ser frequentemente explicado pelo viés otimista e
pela hipotese de autopromogdo (ego enhancement), o componente comportamental é muitas
vezes responsavel por construgdes tedricas como a teoria do paternalismo (McLEOD et al.,
1997). Geralmente, essas teorias sd0 empregadas para explicar por gue os individuos podem
ser suscetiveis a apoiar a censura ou regulagdo governamental como resultado da sua
superestimagao percebida dos efeitos dos meios de comunicagdo nos outros em relacéo aos
efeitos em si mesmos. Devido ao fato de o fenbmeno discutido neste topico ser reverso ao
conhecido ETP, pode-se pressupor que as explicacbes para 0 componente comportamental
sgjam outras, no entanto ndo € isso que a pesquisa indica. Ela recai sobre as mesmas teorias.
Gunther e Thorson (1993) argumentaram que a aprovacdo social do contelido da mensagem €
0 gue vai indicar a direcdo da presuncdo do efeito. Ja Gunther e Mundy (1993) utilizaram a
hip6tese da autopromocado (ego enhancement) ndo como explicagdo, mas como variavel-chave
para explicar o otimismo enviesado, uma tendéncia dos individuos pensarem que estdo menos

propensos do queterceiros ater experiéncias negativas ou indesgjaveis.
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Mas por que utilizar explicagbes idénticas para impressdes contrarias, que muito

provavel mente derivam de motivagdes diferentes? Wel, Lo e Lu (2007) argumentam:

Parece que os efeitos diferenciais na estimativa de mensagens
medidticas no ego em redagdo aos outros sdo provavelmente
enraizados nas impressdes dos individuos a respeito do efeito dos
meios de comunicacdo (por exemplo, media poderosa versus efeito
limitado), dos atributos da mensagem (por exemplo, antissocial versus
pré-social), e suas suposices sobre as caracteristicas dos outros (por
exemplo, susceptibilidade geral e enso critico para lidar com
contetidos mediéticos) ' (p. 680-681).

O argumento de Gunther e Mundy (1993), que tratam da explicacdo do fendmeno
como varidvel capaz de influenci&lo, chama atencdo para a investigagdo a respeito dos
fatores que influenciam a impresséo de primeira pessoa. Apesar de ndo diferirem dos ja
explicados a respeito do efeito de terceira pessoa cabem algumas ressalvas nesta discussao.

Como citado no inicio deste tépico, o trabalho de Cohen e Davis (1991) foi essencial a
pesquisa do EPP ndo s6 por not&lo e nomedlo como reverso ao ETP, mas por observar a
influéncia da congruéncia da mensagem com as crengas do individuo questionado e a sua
importancia para o efeito da mensagem. Esse é um dos fatores que Andsager e White (2007)
destacam que podem influenciar o efeito de primeira pessoa. Além desse, cabe citar também a
gualidade do argumento. White (1997) sugere ainda que a qualidade do argumento pode ser
um elemento de aprovagdo social (social desirability), o que, portanto, também poderia alterar
o tipo de efeito da mensagem. Neste caso, para mensagens persuasivas, a qualidade do
argumento apresentado — forte ou fraco, assim identificado pelos participantes — faz a
diferenca nas avaliagfes, com argumentos fortes produzindo impressoes de primeira pessoa e
argumentos fracos levando ao efeito de terceira pessoa.

Sobre a congruéncia do contelido da mensagem com atitudes prévias do individuo, os
autores querem dizer que mensagens incongruentes geram uma maior impressao de terceira
pessoa (third-person perception) nos individuos, enquanto mensagens congruentes devem
reduzir a discrepancia do efeito imaginado em mim e no outro, e aumentar a semelhanca do
efeito percebido na primeira e na terceira pessoa. No geral, quando se trata de crencas pré-
existentes no individuo, o resultado de primeira pessoa é um reforco para questdes ja latentes.
Niveis de conveniéncia (desirability), como atitudes relacionadas a qualidade da mensagem e

" |t appears that the differential effects in estimating media messages on sdlf reative to others are likely to be
rooted in individuals perceptions of media effects (e.g., powerful media vs. limited effect), message attributes
(e.g., antisocial vs. prosocial), and their presumptions of the traits of others (eg., general susceptibility and
critical medialiteracy skills).
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a forca do argumento sdo uma fungdo das crengas de cada um. A pesquisa indica que é o
desgjo por autopromocao (self-enhancement) combinado com esse estado de congruéncia que
levaaimpressdo de primeira pessoa (ANDSAGER; WHITE, 2007).

O efeito de primeira pessoa pode ser resultado de duas combinagdes de comparacoes
entre o entrevistado (o “eu”) e o outro: 1) o individuo pode se perceber como positivamente
influenciado por uma mensagem que ele também acredita influenciar positivamente os outros,
0 que pode ser resultado de uma exposicdo a informacdo congruente com crencas existentes,
apelos emocionais, alta qualidade das mensagens ou forte argumentagéo; 2) o individuo pode
se perceber positivamente influenciado por uma mensagem, mas 0S Outros negativamente
influenciados. Nessa situacdo, o individuo acredita que a mensagem seja persuasiva, mas
percebe os outros como sendo dissuadidos por ela (ANDSAGER; WHITE, 2007; MEIRICK,
2004). Neste caso, temos duas situacOes bastante distintas. A primeira na qual ha uma
mensagem que convence sua audiéncia igualmente; um efeito que é percebido na primeira
pessoa, que ndo é diferente dos “outros’. No segundo caso, temos uma mensagem que afeta
sua audiéncia de forma desigual, atinge o entrevistado, mas de forma diferente como atinge os
“outros’; é o efeito de primeira pessoa como oposto ao efeito de terceira pessoa.

As evidéncias sugerem que impressdes de primeira pessoa se
manifestam quando duas condi¢Bes prevalecem. Primeiro, uma
mensagem persuasiva deve se encaixar melhor na estrutura cognitiva
do receptor do que parece se encaixar na estrutura cognitiva dos
outros. Segundo, quando comparagdes entre mim e o0 outro sdo feitas,
0s outros em questdo devem se membros de um grupo do qual eu néo
pertenca.  Quando essas condiches existem, sea persuadido
provavelmente se manifestara como impressdo de primeira pessoa
(ANDSAGER; WHITE, 2007, p.77).

Em outras palavras, uma Unica mensagem medidtica tem uma resposta dicotbmica
(COHEN; DAVIS, 1991), e estudos sobre o efeito de primeira pessoa deveriam considerar
essa dualidade. Baseados nisso, Golan e Day (2008) sugerem gue estudos que examinem este
efeito, e em especial suas consequéncias comportamentais, utilizem questdes diretas para
perguntar aos individuos o quanto eles estariam dispostos a agir ndo baseados na sensacdo de
gue os media os afetem mais do que 0s outros, mas na impressdo de que, talvez, algumas
mensagens mediaticas ndo afetem os outros o suficiente.

Ratifica-se que o efeito de primeira pessoa tem sido encontrado para mensagens que
sd0 amplamente consideradas pré-sociais, tais como anuincios de servigo publico ou noticias
sobre doacdo de 6rgdos (WHITE; DILLON, 2000), uso do cinto de seguranca (GUNTHER,;
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MUNDY, 1993) e seguranca nos procedimentos de bronzeamento (HOORENS; RUITER,
1996). No entanto, como se mostra mais pertinente para os propdsitos deste trabalho, cabe
destacar exemplos nos quais a conveniéncia da mensagem claramente reflete o grau de
afinidade percebido com o comunicador. A discrepancia do efeito imaginado nos outros e em
mim (o ETP) € menor quando os relatos vém de uma fonte confiavel (COHEN et al., 1988;
GUNTHER, 1991). Indo ainda mais a0 ponto que nos interessa, efeitos de primeira pessoa
tém sido encontrados em mensagens politicas nas quais a identidade do comunicador é
evidente e sua filiacdo partidaria é altamente importante para conveniéncia percebida; as
mesmas mensagens sao julgadas como apropriadas por aqueles simpatizantes de um partido e
inconvenientes, ou indesgjadas, por aqueles que se opdem ao partido (MEIRICK, 2004).
Além disso, encontra-se basicamente a discrepancia no efeito estimado e ndo o efeito.

E o caso comprovado pelo artigo de Cohen e Davis (1991), que constataram que 0s
apoiadores de um candidato acreditavam ser mais seduzidos pelo antincio do seu candidato do
gue 0s outros seriam, a0 mesmo tempo que esses individuos se diziam ndo afetados pelo
anuncio dagueles aos quais se opunham. Fenbmeno semelhante foi observado por Duck et al.
(1995), que relataram que membros de um partido australiano julgavam que eles mesmos e 0s
seus companheiros de partido eram mais influenciados do que membros de outros partidos
guando expostos a material que favorecia seu partido.

Esses relatos ratificam a importancia de se considerar a conveniéncia da mensagem e
compreender quem é o outro a quem o individuo questionado se refere, em especial se
pertence a0 mesmo grupo social que o entrevistado (in group). A julgar pela evidéncia
empirica acumulada até entdo, essa perspectiva da identidade social (HOGG; REID, 2006)
parece explicar bem e integrar de forma bastante coerente as percepcdes em discussdo. De
acordo com Zhang (2010), ateoria da identidade social tem oferecido um discernimento Unico
para avaliar 0 que faz com que as pessoas tenham diferentes impressdes a respeito da
influéncia das mensagens medidticas nelas e nos outros. As comparagdes intergrupo de fato

parecem ser parte integrante das impressoes de primeira e terceira pessoa.

2.7 OETPE A COMUNICAGAO POLITICA

Imagina-se que até aqui se tenha construido um terreno solido para a ratificagdo da
ligacéo entre o fenbmeno do efeito de terceira pessoa e o campo da politica, de forma geral.
Entretanto, se o leitor ainda ndo estd convencido da hipotese em questdo como uma
abordagem da comunicagdo politica, este topico € a tentativa derradeira destas péginas de
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convencé-lo do contrério. A ajuda vem da histéria politica norte-americana; e desde j4,
pedimos descul pas pela longa citagdo direta da qual ndo conseguimos fugir a seguir.

Conta a histéria que John Kennedy venceu o primeiro debate presidencial com
Richard Nixon, em 1960, simplesmente porque soube moldar sua imagem a necessidade do
meio televisivo, aparecendo visualmente mais atraente. De acordo com Crigler (2001), hoje é
parte do folclore politico que aqueles que assistiram o debate pela TV acreditaram que
Kennedy havia ganhado e aqueles que ouviram o debate através do radio acreditaram que
Nixon havia ganhado. Entretanto, essa crenca € baseada em um Unico estudo, com uma
pequena amostra®. A autora continua seu relato com uma citagdo de Richard Cheney, chefe
de campanha do presidente Gerald Ford, em 1976. Através dessa citagdo Cheney deixou bem
claro que se sentia altamente influenciado pela nogdo de que as aparéncias foram tudo no
debate de 1960, apesar de fazer uma ressalva afirmando que néo estava tentando fazer Ford
parecer Kennedy no debate que se aproximava com Jmmy Carter. No entanto, ele e seus
assessores foram suficientemente influenciados por suas crengas sobre os efeitos visuais do
debate de 1960 a ponto de assistirem a reprises do debate, fazerem com que Ford o assistisse
também, e até de aproximar a0 maximo o0s pedestais dos dois candidatos para que a atura de
Ford o deixasse em destaque quando comparado com a estatura mais baixa de Carter.

O interessante € que, quando os pesquisadores analisaram melhor o
primeiro debate de 1960, eles descobriram que os efeitos visuais ndo
foram o Unico fator - nem necessariamente o0 mais importante deles -
do sucesso de Kennedy. Em um capitul o inspirado sobre os debates de
Kennedy e Nixon, Windt (1994) argumenta que Kennedy superou
Nixon verbalmente e tomou para s a lideranca de uma forma mais
eficaz. Percebendo que o debate ndo era realmente um debate, mas
uma oportunidade para obter ganhos politico, Kennedy desenvolveu
uma estratégia sobre o debate que Ihe serviu bem. Ele desenvolveu um
tema para o debate - lideranca presidencial em 1960 - e articulou-o
ef etivamente em seus discursos de abertura e fechamento. Nixon, por
outro lado, parecia ndo ter uma finalidade positiva para o debate,
aceitou a agenda de Kennedy de uma maneira desleixada e ponto a
ponto, o que o fazia parecer menos presidencial e talvez mais
defensivo. Kennedy também respondeu a perguntas de uma forma
mais direta e segura e usou uma linguagem pitoresca para dizer ao
publico onde ele irialevar o pais caso fosse éeito™ (CRIGLER, 2001,
p. 194-195).

® JAMIESON, K. H; BIRDSELL, D. S. Presidential Debates: The Challenge of Creating an Informed
Electorate. New Y ork: Oxford University Press, 1988.

* The interesting thing is that when scholars have examined the first debate of 1960 closely, they have
discovered that visuals were not the only factor - nor necessarily the major one - in Kennedy's success. In a
thoughtful chapter on Kennedy-Nixon debates, Windt (1994) argues that Kennedy outperformed Nixon verbally
and made a more effective claim to leadership. Realizing that the debate was not really a debate, but an
opportunity to make politician gains, Kennedy devel oped a strategic perspective on the debate that served him



137

Na verdade, de uma forma ou de outra toda a discussdo se d& a respeito da imagem
que se passa para o publico; mas ndo da imagem propriamente dita, e sim do que chamamos
de representacéo. Esse relato demonstra que, de toda forma, foi a representacéo que se criou
para o publico arespeito do que era aquele candidato que o fez vencer a eleicdo. 1sso significa
gue se Cheney e seus assessores tivessem visto o primeiro debate desta forma, eles poderiam
ter dado conselhos diferentes a Ford, se preocupando menos com a imagem visual
propriamente dita e mais com as palavras e os temas do discurso.

Essa histéria demonstra na prética como a impressao sobre a opinido presumida pode
levar a determinados comportamentos e atitudes na tentativa de criar uma representacéo a
respeito de um candidato. As decisdes de campanha dos assessores de Ford € o efeito
propriamente dito do efeito presumido sobre o debate entre Kennedy e Nixon, em 1960. O
relato comprova que, como j& havia sugerido Davison, a impressdo de terceira pessoa é um
fendbmeno observado pelos proprios consultores e outros atores ativos do processo politico. A
impressao que o debate de 1960 deixou em Cheney foi bastante clara e especifica, e apesar de
sua ressalva, foi exatamente nas suposicoes a respeito do que aguele debate gerou no publico
que ele conduziu a estratégia de campanha de Ford. De forma geral, as suposi¢es sobre 0s
efeitos dos meios de comunicacdo sdo por s sO um importante ingrediente para formulagéo de
politicas e estratégias; e 0 ETP se encaixa bem nesse caso, como modelo que se dedica a
observacdo e aos efeitos da opinido publica presumida.

Até aqui ja foram citados vérios exemplos que relacionam o fendmeno em estudo com
a comunicagdo politica, em especial a0 seu componente cognitivo. Cabe relembrar que a
hip6tese surgiu em um trabalho a respeito da teoria da opini&o publica, como uma possivel
resposta para explicar como se formam as opinides a respeito das opinides consideradas do
publico em geral. Além disso, por mais que a relacdo do fenbmeno com a politica ndo fosse
explicitada em todos os trabalhos publicados, a relacéo de fundo dos estudos do ETP sempre
foi sobre a opinido publica; seja a respeito de questdes politicas, de salde, de contelido dos
meios de comunicagdo ou de qualgquer outro assunto.

Perloff (2002) ressalta que a hipétese faz parte de uma “uma familia de conceitos que
se relaciona com a Sociologia e a Psicologia, focando-se nas impressdes da realidade social e

nas suposicoes a respeito da opinido publica’ (p. 491). Lasorsa (1989) acrescenta que “€ o

well. He devel oped a theme for the debate — presidential |eadership in the 1960s — and articulated it effectively in
openning and closenig statements. Nixon, by contrast, seemed to have no postive purpose for the debate,
accepeted Kennedy's agenda in a picayune point-by-point way that made him look less presidential and perhaps
more defensive. Kennedy also answered questions in a more direct and forceful way and used colorful language
to tell the public where he would take the country if elected.
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conhecimento politico percebido, e ndo o conhecimento politico real, que abastece o efeito de
terceira pessoa’ ® (p.377). A verdade é que ao longo dos Ultimos anos, dentro das mais
diversas teméticas que incluem a comunicagdo politica, os estudiosos dos efeitos dos meios de
comunicacdo e da comunicagdo politica tém encontrado um efeito de terceira pessoa robusto e
significativo (SHEN, F. et al., 2011). Esta secdo destina-se a exemplificalos um pouco mais a
fim de refinar a compreensdo sobre a adequagdo de temas politicos & hipétese.

Pensando, sobretudo, no componente comportamental do fendmeno, Rucinski e
Salmon (1990) afirmam que a hipétese de Davison “levou a uma série de decisdes politicas
em que as elites exerceram o controle de mensagens dos media de massa, a fim de ‘proteger’
os outros vulnerdveis’ ®* (p. 345). Os autores investigaram o efeito nas decisdes politicas ao
enxergarem o outro como um eleitor vulneravel, avaliando as elei¢cbes norte-americanas de
1988. No contexto deste estudo, é possivel perceber que os efeitos mais fortes dos meios de
comunicacdo sobre as decisdes de voto dos outros também levam a um maior desejo de
regulamentacdo, ou monitoramento, de conteldo mediético relacionado a campanhas
eleitorais.

Como ja se sabe, 0 ETP éresultado de uma série de variaveis combinadas e 0s estudos
que tratam de temas da comunicagdo politica tém entendido e dialogado bem com as variaveis
gue influenciam o fendbmeno. Nesse sentido Rucinski e Salmon (1990) concluiram que
guando se trata da decisio de voto os tipos de contelido mais influentes sdo, respectivamente,
noticias, debates e propagandas politicas. Tanto no entrevistado (0 “eu”) quanto no outro. Os
dois ultimos tipos de contelido analisados, propaganda politica negativa e sondagens de
opinido, variam para os efeitos presumidos em mim e no outro. Para 0 primeiro caso, as
sondagens foram consideradas mais influentes do que os anlincios negativos. O inverso é
verdadeiro para os efeitos imaginados sobre 0s outros. propagandas politicas negativas foram
julgadas como mais influentes do que as pesquisas de opinido. Deste trabalho ainda destacam-
se as varidveis observadas como mais influentes na formagd do ETP relacionadas a
influéncia na intencdo de voto. Idade, escolaridade, interesse politico e engajamento com o
conteido dos media sdo fatores importantes para compreender as varias dimensdes do ETP.

De forma semelhante, Banning (2006) também se dedica ao efeito comportamental da
impressao de terceira pessoa no voto. Desta investigagcdo destaca-se a observacdo de uma

importante variavel para estudos de comunicagdo politica, em especial relacionados a

€0 (...) that perceived political knowledge rather than real political knowledge fuels the third-person effect.
€% (...) hasled to a number of policy decisionsin which dlites have exercised control of mass media messagesin
order to 'protect’ vulnerable others.



139

eleicdes. 0 partidarismo. Ao considerar a afiliagdo politica e a impressdo de terceira pessoa,
no caso de mensagens politicas, 0 autor tinha como hip6tese que pessoas que veem maior
discrepancia entre elas e os outros quando estimam os efeitos de uma mensagem, ou sgja,
pessoas sentindo que os outros sGo mais afetados pelos media do que elas mesmas, se
sentiriam mais motivadas a votar. Destaforma, 0 ETP pode ser visto como um remédio paraa
apatia; isso porque os individuos percebem os outros como motivados ou iludidos pelas
mensagens dos meios de comunicagdo, e entdo se veem compelidos a votar para contrariar as
forcas adversérias.

Assim, a filiaco partidéria nos leva a pensar novamente na questdo de individuos
pertencentes a um mesmo grupo (in-groups) ou ndo (out-groups). Em politica, podemos
relacion&lo a disténcia social. Perloff (1989), em seu trabalho que é um dos marcos para 0s
estudos de ETP ja havia identificado o partidarismo como importante variavel capaz de gerar
diferenca na sensagéo do efeito no entrevistado e no outro. Em sua pesquisa, ele descobriu
gue os grupos partidérios demonstraram niveis semelhantes de percepcao de terceira pessoa,
enquanto 0s grupos ndo partidarios exibiram niveis muito mais baixos de impressdo de
terceira pessoa (third-person perception). Logo, voltando a Banning (2006), € possivel que “a
ligagdo entre 0 voto e aimpressao de terceira pessoa poderia ser influenciada pela necessidade
de identidade social, por exemplo, a necessidade de se sentir diferente de um grupo e parte de

outro” ©2

(BANNING, 2006, p. 788). A esse respeito, Banning identificou que os mais
conservadores (Republicanos, no caso) demonstraram um nivel de impressdo sobre terceiros
(third-person perception) maior do que os mais liberais (Democratas), 0 que reforca
descobertas anteriores a esse respeito, que ja indicavam que Republicanos sdo mais céticos do
gue Democratas a respeito dos meios de comunicagdo; € veem 0S Outros como mais
vulneraveis a seus efeitos. Esse resultado abre caminho para muitas possibilidades de
pesquisa, incluindo ramificagdes sobre o comportamento do eleitor. Compreender que ha
diferencas na forma como grupos partidarios percebem as mensagens tem implicaces
profundas para a forma como as eleicdes sdo apresentadas a0 publico e decididas pelo
eleitorado.

Um fenbmeno recente da politica que também pode ser relacionado a0 ETP é a
presenca de celebridades no endosso de campanhas ou candidatos (BRUBAKER, 2008,
2011). Com as celebridades se tornando uma forga mais dominante na politica, € preciso tratar
dos efeitos do seu envolvimento nela. Com a hip6tese do ETP como pano de fundo, Brubaker

62 (...) thelink between voting and the third-person perception could be influenced by a need for social identity,

e.g., aneed to fed different from one group and part of another.
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(2008) observa a relagdo entre celebridades e politica, aborda o papel do apoio de
celebridades na campanha presidencial norte-americana de 2004 e analisa o efeito que elas
tiveram sobre os eleitores e na convicgdo dos eleitores a respeito do efeito dos endossos das
celebridades nos outros. A esse respeito, 0 que nos interessa aqui Ndo é a participacdo da
celebridade em si, mas o efeito do efeito imaginado que uma fonte ndo tradicional da
mensagem pode gerar sobre os individuos.

Geralmente, as fontes das mensagens analisadas nos estudos conhecidos do ETP séo
representadas por um veiculo de comunicacdo, um programa, um jornalista ou um
personagem qualquer em uma propaganda. Apesar de ja termos visto que a fonte pode
influenciar o efeito, todas as fontes até entdo citadas tém em comum o fato de serem
contextuais ou de representarem um papel periférico, sempre em tese menos importantes do
gue a mensagem. O caso da inser¢do de celebridades nos remete a uma nova realidade,
realidade na qual a fonte é proeminente e, por vezes, mais forte do que a mensagem. Esse
novo contexto apresenta praticamente uma nova varidvel de influéncia no efeito da
comunicacdo gque € o quanto a proeminéncia da fonte e a sua relagcdo prévia com o receptor
pode afetar o efeito. Em outras palavras, a0 que determinada fonte remete o receptor,
considerando seu conhecimento anterior arespeito dela. Essa ndo é de fato uma nova variavel
no estudo do ETP, de toda forma é a fonte como fator de influéncia que se mantém. Esse
destague sO é feito para incluir esse novo contexto na realidade da comunicagdo politica, mais
especificamente eleitoral.

Apesar do ineditismo conferido a esse fendmeno é preciso lembrar que quando se trata
de politica ha outro caso no qual as fontes ndo tém necessariamente um papel periférico e
podem se sobrepor a mensagem; € o caso de alguns politicos nas propagandas eleitorais. Em
tese, acredita-se que 0 que a mensagem desgja comunicar € 0 mais importante em um
processo comunicacional, entretanto, em seu percurso politico alguns candidatos a cargos
eletivos acumulam uma espécie de capital politico que por s SO ja diz muito a respeito dele
engquanto candidato; logo, se pode ter algo semelhante a0 que ocorre com a presenca de
celebridades em campanhas eleitorais. Entretanto, o foco tedrico deste trabalho esta na
hipétese do efeito de terceira pessoa. Nesse sentido, como opcéo tedrica, mantemos a
discusséo a respeito da influéncia do emissor seguindo pelo viés do tipo de relacdo com a
fonte, discutido no primeiro capitulo, e ndo através da compreensdo da imagem publica e
capital politico da fonte. Além disso, mesmo considerando todas as variaveis de influéncia, os
estudos sobre o efeito de terceira pessoa, no geral, ainda sustentam gque a chave do efeito esta
na conveniéncia ou desejabilidade da mensagem (ANDSAGER; WHITE, 2007; BANNING,
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2006; COHEN; DAVIS, 1991; PERLOFF, 1989). De toda sorte, aideia geral que se mantém
€ darelagdo entre fonte/femissor e receptor, relacdo que é avaliada para si mesmo, pelo proprio
receptor.

No trabalho de Brubaker (2008) a distancia social foi considerada uma variavel-chave,
tanto que sua primeira hipétese tratava do ETP nos endossos das celebridades baseado na
distancia social. A referida hipétese de trabalho previa que o apoio ao candidato que ndo
pertence a0 mesmo grupo do entrevistado teria maior discrepancia entre o efeito presumido
em mim e no outro, ou seja, efeito mais forte nos outros (out-groups) do que no entrevistado.
O efeito oposto deveria ocorrer para o endosso do candidato pertencente ab mesmo grupo do
individuo questionado. “Menor distancia social através de grupos de referéncia faz com que
as pessoas aceitem as mensagens dos meios de comunicagdo” * (BRUBAKER, 2008, p. 6).
Nesse sentido, seu trabalho é bastante semelhante ao de Banning (2006) e de Perloff (1989)
gue identificam a importancia do partidarismo pelo sentimento de pertencimento a um grupo
que ele cria. De acordo com Brubaker (2008) os participantes de ambas as filiagdes partidarias
julgaram que o publico foi mais afetado pelos endossos ao candidato pertencente a um grupo
diferente (out-group), tanto a respeito da impressdo sobre o candidato endossado quanto a
respeito da probabilidade de votar nagquele candidato. Neste estudo, o efeito de terceira pessoa
foi demonstrado tanto por Democratas como por Republicanos, o que significa que mais
importante do que afiliacdo partidaria € a distancia social, ou sgja, arelacdo in e out-group.

Outro topico explorado pelas investigagdes do fendmeno do ETP dentro do campo da
comunicacdo politica e eleitoral sdo os anuncios politicos. De acordo com Lovejoy et al.
(2010) os anuncios politicos facilitam a efetiva disseminacdo da informagdo politica, e
aqueles presentes em uma area onde mais propagandas eleitorais sdo exibidas estdo mais
propensos a votar do que agueles menos expostos®. A maioria das pesquisas sobre
propaganda politica aparentemente se dedicou ao estudo de como anuincios negativos afetam
varios aspectos das eleicdes e as atitudes dos eleitores (COHEN; DAVIS, 1991; LOVEJOY et
al., 2010; SHEN et al., 2011). Investigando os efeitos da exposi¢éo e o tipo de mensagem a
partir de anincios televisivos, por exemplo, Shen, Dardis e Edwards (2011) fazem as
seguintes observagdes: para qualquer estudo dentro desta temética é importante notar o nivel
de exposicéo, j& que ela pode influenciar a impressdo do impacto dos andincios politicos.
Nesta investigacdo 0s autores perceberam que a exposicdo prolongada torna os individuos
mais inclinados a verem os outros como mais influenciados do que eles mesmos pelos

83 Closer social distance through reference groups makes people accept media messages.
% Neste caso considera-se a redlidade dos Estados Unidos, onde o voto é opcional.
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anuncios. Uma possivel explicacdo para tal fenbmeno é que a exposicéo prolongada d& aos
individuos mais oportunidades para prestar aten¢do nos aniincios e notar como eles podem ser
persuasivos.

Na sua investigagdo, esses mesmos autores descobriram que os individuos de fato
perceberam que os anuncios negativos tiveram efeitos mais fortes nos outros do que neles
mesmos, 0 que foi aumentado pela exposi¢do. Porém, mais importante do que essa ratificacéo
€ que os resultados indicaram que os efeitos percebidos da propaganda politica diferiram entre
agueles que ou apoiavam ou se opunham ao candidato alvo nos anincios. Como na pesguisa
de ETP geral, no caso da distancia social e das propagandas politicas os efeitos percebidos das
mensagens negativas funcionam igualmente, com o ETP tendendo a aumentar com distancia
percebida entre 0 entrevistado e o outro. A diferenca neste caso esta novamente na posicéo do
individuo em relagcdo ao candidato (LOVEJOY, 2010).

Ainda arespeito deste tema cabe notar que muitas das pesquisas conduzidas se déo no
contexto de andncios televisivos, que tém sido uma forma dominante de propagandas
politicas (KAID; POSTELNICU, 2005). No entanto, com o répido crescimento do uso da
internet como uma fonte de informagd com crescente importancia, o impacto da rede
mundial de computadores comegou a se destacar entre oS pesquisadores de comunicagao
politica (HANSEN; BENOIT, 2005; JACQUES; RATZAN, 1997; KAYE; JOHNSON, 2002;
KAID, 2003; KAID; POSTELNICU, 2005). Apesar deste interesse crescente no efeito das
mensagens da internet, o ETP dos anuncios politicos via web ndo foi aproveitado. Ja que a
world wide web se tornou um importante meio para as campanhas politicas contemporéaneas
(HANSEN; BENOIT, 2005) os efeitos percebidos das mensagens dos anincios politicos na
internet deveriam contribuir para ampliagdo do alcance da abordagem da comunicagéo
politica.

O estudo de Kim (2010) tenta preencher esta lacuna, investigando o efeito presumido
dos anuincios politicos através da internet em comparagcdo com 0s anuncios televisionados,
além de examinar como os fatores individuais do ETP operam de forma diferenciada de
acordo com 0 meio de comunicagdo no contexto de propagandas eleitorais. Pelo tema deste
trabalho ele se torna especialmente relevante para a pesquisa aqui em curso. N&o sO porque
explora o ETP relacionando-0 a internet, mas também porgue considera o contexto de
campanhas eleitorais, 0 mesmo no qual realizamos nossa sondagem.

Uma das descobertas mais interessantes da autora é que o meio pelo qual a mensagem
é disseminada ndo tem efeito significante no efeito de terceira pessoa. Apesar do efeito do
medium ndo ter sido detectado no estudo, o impacto percebido de acordo com o meio foi
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observado a depender do tom do anincio. Os participantes julgaram haver um efeito maior do
anuncio na internet do que na TV somente quando o andncio era negativo. 1sso significa que
mais importante do que o meio de comunicacdo através do qual a mensagem é disseminada é
0 processo cognitivo que leva ao fendmeno do efeito de terceira pessoa. O meio, assim como
ja colocado, é somente uma das varidveis e tem influéncia como tal na magnitude do efeito,
no entanto, o processo de formagdo da impressao a respeito da opinido dos outros se sobrepde.

Por ultimo, cabe citar alguns estudos que analisam o efeito percebido das sondagens
ou pesquisas de opinido. Wei e seus colaboradores (2011) investigam se um efeito negativo,
percebido como sendo mais forte nos outros, fortalece a intengdo de um individuo de apoiar
restricbes a relatorios de pesguisas de opinido. Eles também examinam se os efeitos positivos
percebidos da publicagdo de pesquisas resultam na probabilidade de o cidad&o se engajar no
discurso civico. Dessa forma, seu estudo busca expandir a pesguisa sobre o fenbmeno do
efeito de terceira pessoa aplicando a hipétese para examinar um tipo de mensagem mediética
que fornece informac&o Util para os eleitores enquanto também potencialmente os prejudica.

A ligacdo entre o ETP e o dominio da participagdo civica e politica néo é novidade
(BANNING, S. A., 2007; NEUWIRTH et al., 2002). No caso de Wei et al. a descoberta €
consistente com a literatura, sugerindo que quanto mais os entrevistados acreditavam gque os
relatos a respeito das pesguisas de opinido publica os beneficiariam, mais forte era sua
intencéo de buscar mais informagdo sobre as pesquisas e discuti-las com outros. Os resultados
ainda sugerem que guanto mais a noticia sobre a pesguisa parece ter um efeito negativo sobre
0s outros, mais forte a motivagdo dos entrevistados de tomar uma providéncia para restringi-
las. No entanto, se 0 entrevistado via os relatos sobre as pesquisas de opinido com efeitos
positivos nos eleitores, eles ndo tinham a intenc&o de apoiar nenhuma restricéo.

De forma geral ha poucos estudos sobre a influéncia presumida das pesquisas de
opinido (LEE, 2009). Paek et al. (2005), por exemplo, relataram o ETP classico a respeito
dessas sondagens, mas 0 gap do efeito percebido entre o entrevistado e o outro foi menor
entre os individuos informados pela pesguisa que aquele tipo de sondagem tinha pouca
influéncia nas pessoas em geral. Austin e Pinkleton (1995) também encontraram a impressao
de terceira pessoa (third-person perception) relacionada a pesquisas de opinido e anincios
politicos, e demonstraram que a percepcao (ou opinido) é um mediador numa relacdo positiva
entre cinismo politico e intencdo de voto; ou seja, quanto maior a sensagdo de que 0S outros
sd0 mais influenciados, mais os individuos sdo levados a agcdo do voto. Enquanto isso, Price e
Stroud (2005) notaram que no publico norte-americano, as percepgdes de terceira pessoa
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(third-person perceptions) no tocante as pesguisas de opinido estdo relacionadas a crengas nas
pesguisas como uma coisa indesejavel.

Todo esse relato demonstra que o efeito de terceira pessoa ndo sd tem como pano de
fundo uma construcdo que se baseia em um conceito do campo politico — a opinido publica—
mas também se relaciona diretamente a esse campo através das mais variadas teméticas da
comunicacdo politica. Ele estd inserido tanto nas questfes a respeito da opinido publica,
guanto nas questdes da participacdo politica, mesmo que presumida. Essa participacéo esta no
apoio ou restricdo as politicas publicas, por exemplo, ou no proprio ato de votar. Alguns
pesquisadores demonstram-se intrigados com o potencial do ETP para mudar a opinido
publica e levéla a agdo, como uma espécie de catalisador de politicas publicas (BANNING,
S. A., 2006; PARK; SALMON, 2005).

Além disso, é fato que os €efeitos percebidos sdo mais condicionais do que universais, e
desse relato também se observa que tipos de variaveis politicas s8o0 mais relevantes no
momento de mensurar o efeito em teméticas da comunicacdo politica. Nesse sentido, destaca-
se a importancia do interesse politico e enggjamento (RUCINSKI; SALMON, 1990). Os
estudos também indicam que a ideologia politica é outro preditor significante das atitudes dos
individuos (SHEN et al., 2011). De mais a mais, a distancia social e o pertencimento a grupos
de interesse é sempre uma questdo-chave para esses trabalhos. Essas descobertas, tomadas de
forma conjunta, nos levam a crer na importancia da compreensdo dos efeitos de terceira
pessoa para a politica de formal geral, o que é ratificado pelos pesquisadores da érea através
do crescente nimero de publicactes e da constante sofisticagdo das pesquisas.

Este campo de investigacdo ndo sb se mantém como se atualiza na metodologia e na
temdtica. Neste Ultimo caso, acompanhando especialmente as tendéncias gerais dos estudos a
respeito da comunicacéo eleitoral. Dois bons exemplos da evolucéo das pesquisas sd0 0s j&
citados trabalhos de Brubaker (2008) e Kim (2010). No primeiro, com o caso da inser¢éo de
celebridades nas propagandas eleitorais; no segundo, com o insight de investigar a relacéo da
internet com o efeito.

Compreender as impressoes de terceira pessoa e sistematizar teorias de efeito dos
meios de comunicagdo sem divida desempenham um papel fundamental na maneira como
formuladores de politicas e grupos de interesse pensam, planejam e criam estratégias de acao.
Na realidade contemporanea, € como se o conhecimento da comunicagdo politica se mostrasse
incompleto se ndo considerarmos o papel desempenhado pelas percepcdes e as concepgdes
dos efeitos da comunicagdo politica.
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3CAPITULO Il —O ESTUDO

No capitulo anterior, discutimos alguns aspectos tedricos a respeito da hipétese do
efeito de terceira pessoa e, por fim, seu didlogo com a comunicagdo eleitoral no Twitter.
Neste capitulo, buscamos responder a algumas questdes de pesquisa e testar algumas
hip6teses que se desdobram a partir de tais discussdes.

Apesar da evidéncia acumulada a respeito do aspecto cognitivo do fendmeno descrito
pela hipétese do efeito de terceira pessoa (GOLAN et al., 2008; PERLOFF, 2002,1993),
pouco se sabe sobre sua ocorréncia em ambientes sociais digitais e muito menos quando o
associamos a questdes politicas. Sabemos que o ambiente de sociabilidade proporcionado por
plataformas como o Twitter pode influenciar a forma de os cidadéos se informarem e de se
aproximarem de candidatos, mas como eles agem e reagem em suas redes, Com Seus pares, e
guais as possiveis consequéncias das suas trocas € um mundo de pesquisa a ser descoberto.
Assim, levando em conta os objetivos desta tese, 0 desgjo de explorar 0 componente cognitivo
da hipdtese em estudo, os tipos de comportamentos observados e as relagdes estabelecidas no
Twitter, propomos dois blocos de hip6teses e questbes de pesguisa. O primeiro sobre o
comportamento dos individuos e suas a¢fes no Twitter (QP1, Hla, H1b, H2 e H3). O segundo
sobre os efeitos presumidos nos usuérios daguela plataforma (H4a, H4b, H4c, QP2, QP3).

Damos inicio a esta empreitada com uma questdo de pesquisa que busca compreender
se h& correlagdo entre o tipo de candidato que o entrevistado acompanha no Twitter e a
frequéncia com que €ele utiliza a plataforma para fins politicos. Lembramos que neste estudo o
candidato € a fonte de informagdo do entrevistado e esse “tipo” de candidato ao qual nos
referimos sdo aqueles com quem o entrevistado geralmente tem afinidade politica (chamados
de fontes afins) e agueles de quem o entrevistado geralmente discorda politicamente

(chamados de fontes divergentes).

QP1: O tipo de fonte que o entrevistado acompanha influencia a frequéncia com que
ele utiliza o Twitter parafins politicos?

Em seguida, baseados no referencial tedrico dos efeitos mediéticos e nas implicactes
do uso dos sites de redes sociais para a politica, acredita-se que os individuos utilizem o
Twitter com alguns propositos bastante especificos. Neste trabalho foram avaliadas trés
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razbes de uso: reconhecimento (para serem reconhecidos naquela rede), para influenciar os
outros e para refinar sua (minha) opinido. Essas razbes foram relacionadas a impressdo de
terceira pessoa (third-person perception), o que nos levou a nossa primeira hipétese:

Hla Os entrevistados que tém um histérico de participagdo politica maior vao utilizar
o Twitter (tuitar, retuitar, responder mensagens ou mencionar usuarios) com mais frequéncia
parainfluenciar seus seguidores.

H1b: No caso dos entrevistados com um histérico de participacdo politica menor,
talvez a motivagdo para participar esteja na importancia que esses sujeitos déo as fontes que
eles seguem nesse momento de campanha.

Além disso, apesar de sabermos o tipo de fontes que as pessoas interessadas pela
politica tendem a seguir, como dito antes, no Twitter é altamente provavel que os individuos
estejam expostos a opinides que eles ndo escolheram previamente. 1sso significa que mais
importante do que conhecer o tipo de fonte que as pessoas seguem é saber como elas reagem a
fontes com gquem elas compartilham opinides semelhantes e fontes de quem elas divergem
politicamente. Com isso em mente, e baseado em pesquisas anteriores, construimos nossa
segunda hipotese:

H2: As pessoas tendem a retuitar mensagens das fontes com quem elas concordam
politicamente e somente mencionar ou responder as fontes de quem elas discordam.

Para finalizar este bloco, temos a hipétese que relaciona a razdo do uso do Twitter, o
tipo de fonte seguida e a frequéncia com que os usuarios utilizam um recurso interativo da
plataforma.

H3: O desgjo de influenciar os outros esta fortemente associado ao nimero de retweets
dafonte com quem o entrevistado concorda.

A seguir, temos as hipoteses e questdes de pesquisa sobre os efeitos presumidos,
baseadas fundamentalmente na literatura a respeito do fenbmeno de terceira pessoa. Para
compreender como a impressao de terceira pessoa (third-person perception) esta relacionada
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a inten¢bes de comportamento do entrevistado precisamos relacionar os individuos com os

“outros’. Nessa intencdo formulamos as seguintes hipoteses:

H4a Os individuos véo achar que os outros s mais influenciados por fontes
divergentes (candidatos discordantes) do que eles mesmos.

H4b: As pessoas consideram-se mais influenciadas do que os outros pelos candidatos
com que tém afinidade.

H4c: Existe uma relagdo inversa entre a propor¢do de seguidores conhecidos e a
amplitude do efeito de terceira pessoa. Quanto maior 0 nimero estimado de seguidores
conhecidos, menor o efeito.

Compreendemos que 0 juizo do entrevistado sobre a sua proximidade com seus
leitores (seguidores) ndo tem relagdo com o juizo que ele faz sobre a diferenca percebida dos
efeitos, ou sgja, 0s lagcos sociais Nndo estdo necessariamente relacionados ao corolério da
distancia social. Entretanto, com esta Ultima hipotese, tentamos aplicar o conceito usado pela
hipétese do ETP (o corolério da distancia social) em um fundamento das redes sociais (0s
lagos sociais) paratestar a pertinéncia de ambos aquele ambiente online.

Para encerrar esta secao apresentamos as questdes de pesquisas geradas pelos testes
das hip6teses acima.

QP2: A influéncia estimada gque os tweets dos candidatos tém sobre os outros e sobre 0
entrevistado varia de acordo com o tipo de fonte da mensagem?

Por Ultimo, a QP3 combina o ETP com os conceitos de gap de influéncia e influéncia

total percebida, que foram apresentados rapidamente na introducéo e serdo detalhados adiante.

QP3: Existe relacdo entre o gap de influéncia/ influéncia total percebida e as reacbes
aos tweets dos candidatos?

Para responder a essas questfes e tesdar as hipbteses, foi realizada uma sondagem
(survey) online com usuarios do Twitter que seguiam candidatos a cargos eletivos, tendo
como contexto as eleicdes brasileiras de 2012. Os participantes foram recrutados através do
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Twitter com solicitacéo direta e técnica snowball

. O periodo para responder os questionarios
foi de 15 dias, de 27 de novembro até 12 de dezembro de 2012, resultando em 142 surveys
completas.

Cabe aqui lembrar que as elei¢des brasileiras de 2012 ocorreram no nivel municipal,
elas elegeram prefeitos, vice-prefeitos e vereadores. O primeiro turno foi realizado em todo o
pais no dia 07 de outubro. O segundo turno ocorreu no dia 28 de outubro em 50 cidades,
sendo 17 delas capitais. A internet, assim como os media sociais e sites de redes sociais, pode
ser amplamente utilizada, j& que desde 2009 a legislacdo brasileira ndo coloca mais nenhuma

barreiralegal a propaganda eleitoral naweb.

3.1 METODOLOGIA

Uma survey € um instrumento de pesquisa quantitativa que serve a propositos
descritivos, explanatorios e exploratorios. Elas sdo usadas principalmente em estudos que tém
individuos como unidade de andlise. Apesar do método também ser usado para outras
unidades de andlise, tais como grupos ou interagdes, alguns individuos sempre servem como
entrevistados ou informantes, 0 que torna o instrumento um veiculo bastante adequado para
medir atitudes e orientagcbes em uma grande popul agéo.

Como modo de observacgéo, uma sondagem envolve: (1) a construcdo do questiondrio;
(2) a selec@o da amostra; e (3) a coleta de dados. O questiondrio desta investigacdo foi
cuidadosamente preparado seguindo as orientagcbes metodoldgicas de Babbie (2012) e os
objetivos da tese. Nesse processo consideramos as sugestdes do autor para elaborar as
perguntas e formulé-las da maneira mais adequada. Evitamos, por exemplo, itens negativos e
termos enviesados. Para mais, foram realizados dois pré-testes especificamente para validar a
compreensdo do questionario e avaliar 0 seu tamanho, o que resultou em posteriores
modificacOes até se chegar ao questionério de fato aplicado.

Os dados foram analisados com o software de analise estatistica SPSS v.20, e para sua
total confiabilidade, esta pesquisa recorreu a consultoria especializada de um estatistico
profissional. Ademais, como atradicdo de pesguisa em comunicagao brasileira baseia-se mais
na fonte européia, mais especulativa e tedrica, metodologias de pesquisa quantitativa e anélise
estatistica sdo pouco comuns em trabalhos desta natureza, por isso julgamos necesséaria a

® Técnica de amostragem que utiliza cadeias de referéncia, uma espécie de rede. E utilizada em pesquisas
socials nas quais 0s participantes iniciais de um estudo indicam novos participantes que por sua vez indicam
Novos partici pantes e assim sucessivamente, até que sgja alcangado o objetivo proposto.
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explicacdo de alguns procedimentos mais técnicos. Para sua melhor compreensdo, passemos a
€sses comentarios.

Antes da exposicdo mais detalhada sobre a fungéo e o objetivo de alguns testes €
preciso que se tenha uma visdo mais geral sobre a estatistica e sobre como ela é Util as
analises empiricas desta tese. Nesse sentido, € preciso ter claro que a estatistica nos auxilia na
medicdo de fatos e individuos — suscetiveis de serem enumerados ou medidos —, na
coordenagdo e classificagdo dos dados obtidos com o objetivo de determinar suas causas,
consequéncias e tendéncias (BISQUERRA et al., 2004). Ela se divide em estatistica descritiva
e inferencial. O primeiro tipo refere-se apenas aos dados observados e compreende sua coleta,
tabulagdo, apresentacdo, andlise, interpretacdo e descricdo. O segundo tipo objetiva inferir
caracteristicas de uma populagdo a partir dos dados observados em uma amostra de
individuos. Neste trabalho os dois tipos sdo utilizados, ressaltando que para as andlises de
edtatistica inferencial ainda utilizamos a estatistica bivariada, que estabelece uma relagéo
entre duas variaveis, e amultivariada, que analisa simultaneamente mais de duas variaveis.

Na verdade, em trabalhos desta natureza, a andlise das variaveis € que guia o estudo,
logo a compreensdo dos tipos de variaveis e do que elas permitem é essencial para a escolha
dos procedimentos e testes apropriados. No que diz respeito as varidveis, dois tipos de
distin¢8o sdo importantes aqui: quanto as suas caracteristicas e quanto a caracteristica que ela
assume quando comparada com outras variaveis. No que concerne as suas caracteristicas, elas
estdo classificadas em: continuas, quando podem assumir qualquer valor dentro de um
determinado intervalo; discretas, quando podem assumir apenas valores finitos ou
enumeraveis dentro de um intervalo; e categoricas, aguelas nas quais alocamos pessoas ou
objetos a categorias.

Com relagdo a caracteristica que elas assumem quando comparadas, as classificamos
em dependentes ou independentes. As variaveis independentes sdo aquelas usadas para medir
caracteristicas manipuladas pelo pesguisador no experimento. Quando se trata de um estudo
ndo-experimental, elas representam variaveis que se acredita influenciar ou prever uma
medida dependente (IBM STATISTICAL PACKAGE FOR THE SOCIAL SCIENCE INC.,
2004). A variavel dependente € aguela que se deseja estudar em funcdo de outras variaveis.
Dentro de um experimento ela é a medida que se espera modificar como resultado da
manipulagdo experimental, aquela a ser examinada Em sondagens, ou estudos néo-
experimentais, a varidvel dependente também € estudada como uma funcdo de outras
variaveis. | magina-se que ela varia como resultado das mudancas nas varidveis independentes.
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Da edtatistica descritiva univariada (somente sobre uma variavel) cinco conceitos nos
interessam: distribuicdo de frequéncias, medidas de tendéncia central, medidas de
variabilidade ou dispersdo e distribuicdo amostral. A distribuicdo de frequéncias é o primeiro
passo na andlise dos dados, ja que ela oferece uma descricdo geral das respostas dadas a uma
variavel. As tabelas de frequéncia utilizadas aqui fornecem o n, que € o nimero de vezes que
um valor se repete; a porcentagem; a porcentagem valida, que coincide com a porcentagem
guando se dispde de todos os valores, ela é diferente quando na matriz dos dados ha valores
gue se perderam (missing); e a porcentagem acumulada, que inclui todos os valores anteriores
aum valor dado.

As medidas de tendéncia central sdo valores representativos de distribuicdo. Neste
trabalho utilizamos a média aritmética, a qual representa o valor médio da distribuicdo, e a
mediana, ou segja, 0 valor que ocupa o lugar central de uma série de valores ordenados. 1sto €,
deixa de cada lado 50% dos individuos. A medida de variabilidade empregada foi o desvio
padrédo (DP). No geral, esse tipo de estatistica indica como os valores estdo agrupados, no
caso especifico do DP é a distancia média da média, isto €, o quanto 0s nimeros variam em
um conjunto de dados. Por fim, a distribuicdo amostra € um descritivo de como o0s
estatisticos (médias, desvio padréo, proporcdes, etc.) estdo distribuidos em uma variavel.

Em uma distribuicdo amostral demonstra-se que 0s estatisticos agrupam-se em torno
do par&metro® populacional, e pode ser normal ou n& normal. Uma distribuicdo é normal
quando os valores coletados sdo distribuidos se forma simétrica, “é uma distribuicdo de
valores que apresenta um pico naregido central. (...) Para uma distribuicdo normal perfeita, a
média, a mediana e a moda®’ coincidem com o ponto do pico da curva’ (DANCEY; REIDY,
2013, p. 95). Distribui¢Bes ndo normais sdo agquelas assimétricas, isto € aquelas nas quais 0
pico esta deslocado dentro do centro de distribuicéo e existe uma cauda estendida em um dos
lados do pico. E sempre importante verificar o formato da distribuicdo, ja que muitas das
técnicas edtatisticas partem do pressuposto que os dados analisados sdo distribuidos
normalmente. Quando analisamos amostras cuja distribuicdo ndo é normal, como € o caso
deste trabalho, € preciso utilizar técnicas denominadas de distribuicdo livre ou n&o
paramétricas.

Cabe lembrar que em estatistica inferencial sempre trabalhamos com amostras. No
caso desta tese, a amostra é todo o volume de dado coletado que corresponde a uma parte da
populacdo que segue candidatos no Twitter. Um dos problemas da amostragem € que erros

% Parametro é o val or da populaggo que é constante e habitualmente estimado.
7 A moda é o valor que mais se repete em uma distribui gao.
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sisteméticos podem afetar a pesquisa e, consequentemente, torné-la dificil de interpretar. Por
esse motivo, 0 erro devido ao processo de amostragem € um dos grandes problemas que
enfrentamos quando estimamos parametros populacionais a partir de estatisticas amostrais.
Sempre que selecionarmos uma amostra de alguma populagdo ira existir a incerteza sobre
quéo representativa a amostra realmente €. O grau com que a estatistica amostral ira diferir do
paré@metro populacional equivalente é denominado erro amostral, ele ocorre simplesmente
porque ndo estamos utilizando todos os membros da populagdo-alvo.

Outro conceito basico e essencial para estatistica inferencial é o da hipotese nula (HO).
Isso porque a probabilidade que calculamos nos testes estatisticos é baseada na hipétese de
gue ndo existe relacionamento entre duas variaveis na populacéo. Esta suposicdo é a hipbtese
nula. Se a hip6tese de pesquisa declara que havera relacionamento entre duas variaveis, entao
a hipétese nula afirma que ndo existe relacionamento. O principal papel da andlise estatistica é
estabelecer se os resultados obtidos tém significancia estatistica. A l6gica é a seguinte:
quando se formula uma hipotese em relagdo a uma determinada caracteristica de uma
populacdo, a amostra dela retirada pode (a) pertencer a populacdo de origem, portanto as
diferencas observadas sdo decorrentes de flutuagdes bioldgicas normais ou (b) ndo pertencer a
essa populagdo e as diferencas encontradas representam um efeito real, ndo podendo ser
atribuidas a0 acaso. No primeiro caso, dizemos que os valores encontrados ndo sao
estatisticamente significativos, enquanto no segundo ocorre 0 oposto.

Para dizer até que ponto tal resultado é estatisticamente significativo consideramos o
nivel de significancia pré-estabelecido. O nivel de significancia) é “a probabilidade que
utilizamos como um ponto de corte, abaixo do qual podemos assumir que nosso resultado é
improvavel de tornar nossa hipétese de pesquisa mais plausivel do que a hipétese nula’
(DANCEY; REIDY, 2013, p. 154). E o risco de erro que estamos dispostos a assumir em caso
de rejeitar a hipétese nula. Em ciéncias sociais, habitualmente se escolhe o nivel de
significac@o 0,05, isto € com 5% de erros possiveis no momento de afirmar que ha relacéo
entre as variaveis comparadas. Decidida a probabilidade para rejeitamos a hip6tese nula, cada
tese de inferéncia estatistica fornece como saida o grau de significancia (p), que é a
probabilidade de erro ao rgeitar a hipotese nula. Nas saidas edtatisticas o valor-p é
representado pelo sig., quanto menor o valor-p, maior sera a probabilidade da hipotese nula
ser falsa. Se p<a, rejeitamos HO, ou seja, existe relgdo entre as variav eis. Se p>a, aceitamos
HO.

Compreendidos alguns conceitos essenciais, passamos a explanagcdo sobre os testes
utilizados. Neste estudo realizamos testes de correlagdo bivariada, medida de associagéo,
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analise de variancias, analise de fatores, prova de homogeneidade de variancias e medida de
adequacao da amostra

A correlacdo é interpretada como a associagdo existente entre duas variaveis. Outra
forma de expressar este conceito consiste em considera-la como a varidncia concomitante
entre duas variaveis, 0 que as torna dependentes. Seu propdsito é descobrir se existe um
relacionamento entre as variaveis, que € improvavel de acontecer devido ao erro amostral
(considerando que a hip6tese nula é verdadeira) e improvavel de ser esplrio. Essa andlise nos
permite determinar a direc@o do relacionamento (se € positivo, negativo ou zero) e a sua forca
ou magnitude, que é dada pelo coeficiente de correlagdo que varia de 0 (nenhuma relagéo
entre as varidveis) a 1 (relagdo perfeita). Existem dois coeficientes de correlacdo, o r de
Pearson e o p de Spearman, o primeire utilizado quando os dados satisfazem as condigdes
dos testes paramétricos, 0 segundo quando ndo satisfazem. Ambos sdo interpretados da
mesma maneira e testam a correlacdo entre variaveis continuas. A condi¢cdo essencial para
execucao dos testes paramétricos é que a amostra tenha distribuico normal. Neste trabalho os
dados ndo satisfizeram essa condigdo, por isso todos os testes aplicados foram néo
paramétricos. Esses testes ndo exigem condi¢des dos dados, mas podemos us&los com a
mesma segurancga que 0s opostos para analisar dados desse tipo.

A medida de associagdo € o qui-quadrado (X?), utilizado para comprovar se existem
diferencas estatisticamente significativas entre duas distribuicdes. E como uma andlise de
correlacdo, mas mede associagdo porque € utilizada exclusivamente para varidveis
categoricas. Sua significancia também é interpretada de acordo com o valor-p, cuja saida no
SPSS vem com 0 sig. A saida do qui-quadrado também gera um valor X2, que € a
probabilidade de, com 0 a estabelecido, confirmar que existe asso@i@o entre as variaveis
(rgjeitar HO). Logo, quanto maior o qui-quadrado, mais forte a associagao.

Até agui temos valores de uma variavel se relacionando com valores de outra variavel.
Contudo, em alguns casos, precisamos olhar para as diferencas dentro de uma mesma variavel
para comparé-la com outra Trata-se da andlise de diferenca entre duas condi¢es que nos
permite dizer se existe uma diferenca entre as medias analisadas. O quéo significante é essa
diferenca também serd expresso na saida do SPSS pelo sig.. Para isso usamos o test t, que
analisa a diferenca entre valores em duas condi¢des, mostrando a diferenca entre as médias
dos dois grupos; que podem ser independentes, quando os grupos fornecem valores em
condigdes diferentes, ou relacionados, quando a mesma amostra de pessoas participa das duas
condi¢des (DANCEY; REIDY, 2013). Aqui utilizamos o teste Wilcoxon, o equivalente ndo
paramétrico para amostras relacionadas.
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Com essa Ultima explicacdo, compreendemos como funcionam a comparagdo de duas
condigBes e a andlise de relacionamento entre duas variaveis. Aumentando a complexidade
das andlises, temos o cruzamento de trés ou mais condigdes, chamado de Anova (Analysis of
Variance), uma abreviagdo para andlise de variancias. Esta prova “procura verificar se
existem diferencas nas médias dos grupos. Ela faz isso determinando a média geral e
verificando o quéo diferente cada média individual € da média geral” (DANCEY; REIDY,
2013, p. 302), portanto, compara as diferencas entre os grupos com as diferencas entre 0s
individuos (inter e intravariabilidade) (BISQUERRA et al., 2004). Um dos aspectos mais
Utels da Anova € que ela nos permite analisar os efeitos de duas ou mais variaveis
independentes sobre uma variavel dependente em analise.

A Anova pode analisar a variancia para grupos independentes ou grupos relacionados.
Os grupos independentes sdo formados por amostras ndo relacionadas, o que significa que
temos participantes diferentes em cada condi¢cdo. De forma oposta, grupos relacionados séo
agueles que tém os mesmos participantes em cada condi¢do. Aqui utilizamos o Kruskal-
Wallis, o equivalente ndo paramétrico da Anova para grupos independentes; e a Anova de
Friedman, o equivalente ndo paramétrico para amostras relacionadas.

Outro teste utilizado que mede a relagdo entre duas ou mais variaveis foi a andlise de
regressdo. Ela é uma extensdo da analise de correlagdo e seu objetivo é descobrir o efeito de
uma variavel em outra. Neste trabalho geramos modelos de regressao linear maltiplo, o que
significa que buscamos verificar as maneiras na quais diversas variaveis independentes (X,
chamadas de explicativas ou previsoras) estdo relacionadas a varidvel dependente (YY)
(DANCEY; REIDY, 2013).

Para compreendermos melhor a analise de regressdo algumas explicaces sobre sua
saida s80 necessarias. Os dados essenciais a serem observados estdo nas colunas: B e Sig.
Como j& vimos o sig. € um valor-p e deve ser analisado como tal. O coeficiente B tem sua
primeira linha rotulada como “constante’, que apresenta o intercepto a, que € o coeficiente
linear, ou seja, 0 valor que y assume quando todas as variaveis independentes assumirem
valor zero. Os valores seguintes da coluna B sdo 0 by, que € o coeficiente de regressio, e mede
0 aumento ou areducdo em y para cada aumento de uma unidade em cada uma das variaveis
independentes (X;). Relembramos que valores positivos significam que as variaveis se alteram
na mesma diregdo, valores negativos significam variagdes em diregoes opostas.

Para as andlises de regressdo linear utilizamos sempre variaveis continuas como
variaveis dependentes (Y) e quaisguer tipos como variaveis independentes (X). Neste trabalho,
pelo fato de termos trés variaveis categoéricas para serem utilizadas como variaveis
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independentes foi preciso transforméalas em varidveis dummy. Varidvel dummy € uma
variavel categorica que foi transformada em numérica, o que permite que ela tenha muito
mais aplicagdes mateméticas e estatisticas do que quando considerada como categoria. Aqui
as variaveis dummy criadas foram para faixa etéria, renda e escolaridade.

Para finalizar temos a andlise de fatores, a prova de homogeneidade de variancias e a
medida de adequac@o da amostra. A andlise de fatores é utilizada para medir construtos que
originalmente ndo se pode medir, como a inteligéncia e a personalidade. Ela lida com padrdes
de correlagdo para unir variaveis que, se relacionadas, podem conotar o construto, por isso €
muito utilizada pela psicologia e pelas ciéncias sociais. Esse procedimento gera um fator,
também chamado de variavel latente, porque combina outras varidveis que foram de fato
medidas. Para determinar a adequagdo da andlise fatorial em cada caso foram realizados trés
testes apos sua criagdo. O primeiro foi a matriz de correlacdo, ja detalhada acima. O segundo
foi o teste de esfericidade de Bartlett, que € uma prova de homogeneidade de variancias, que
guando encontrada quer dizer que as diferencas observadas entre as variancias ndo sdo
significativas. Ela examina a matriz de correlagdo inteira e fornece a significancia estatistica
de que a matriz de correlagdo tem correlagbes significantes entre pelo menos algumas das
variaveis. Um teste deste tipo reconhecido como edtatisticamente significante indica que
existem correlagdes suficientes entre as variaveis para se continuar a anélise. O terceiro teste
para avaliar a adequacéo da andlise fatorial € a medida de adequacéo da amostra(MSA). Elaé
representada por um indice que varia de 0 a 1, acancando 1 quando cada variavel é
perfeitamente prevista sem erro pelas outras variaveis (HAIR Jr. et al., 2009).

3.2 MEDIDAS (VARIAVEIS DE ANALISE)

Nesta pesquisa trabalhamos com variaveis ligadas a hipétese do efeito de terceira
pessoa e arelacdo do individuo com a politica e o Twitter. Todas as medidas utilizadas foram
adaptadas de uma variedade de estudos anteriores (ANCU; COZMA, 2009; COHEN;
TSFATI, 2009; PARMELEE; BICHARD, 2012; ROJAS, 2010; SAYED, 2011; STEFFES,
BURGEE, 2009; YARDI; BOYD, 2010) para melhor se enquadrar as nossas necessidades e
paratentar preencher lacunas apontadas por outros estudos.



155

3.2.1 Interesse politico, eficacia politica externa e do voto, descrenca no sistema politico e

comportamento politico online

Para compreensdo tedrica do interesse politico, recorremos a Lupia e Philpot (2005)
gue o definem como “a vontade de um cidaddo de prestar atencdo nos fendmenos politicos em
provavel detrimento de outros tépicos’ ® (p. 112). Baseado nisso, o interesse pela politica foi
medido com trés questdes que se referem ao interesse demonstrado pelo cidaddo, mas com
pesos diferentes. A primeira delas (2a) diz respeito ao interesse declarado (ou o
autoentendimento geral do individuo) que o entrevistado afirma ter pela politica. A segunda
(2b) pressupde um interesse menos apoiado na autointerpretacdo, mas materializado em agoes
especificas, perguntando o quanto o individuo acompanha a cobertura das elei¢fes através das
noticias. Com a questdo formulada dessa forma, conota-se um tipo de participagdo que exige
um esfor¢co, mesmo que minimo, do cidadd@o, que se dispde a procurar a noticia sobre o
assunto em canais especificos. Por Ultimo, perguntamos aos entrevistados se e em que medida
eles tendiam a conversar com seus amigos sobre politica (2¢); com esse item subimos mais
um nivel na relagdo entre 2b e 2c a respeito do interesse politico do cidaddo. Como diz
respeito a uma atitude do individuo de se dispor a conversar sobre 0 assunto, essa questéo
pressupfe um interesse politico mais ativo do que o anterior. Todas as respostas foram dadas
numa escala Likert® de cinco pontos.

Dessa forma, o interesse pela politica é, na verdade, uma variavel latente, o que em
estatistica também se chama de fator. A andlise de fatores foi inicialmente utilizada para
estudar a estrutura da mente; atualmente ela apresenta um amplo leque de aplicagOes, se
enquadrando na medicdo de caracteristicas que precisam ser combinadas para gerar um
construto. E o caso de interesse politico. A andlise de fatores lida com padrdes de correlacio,
0 que significa que para um construto fazer sentido estatisticamente é preciso que haja
correlacdo significante entre as variaveis que o formam.

Para validagdo estatistica do interesse pela politica enquanto variavel latente (ou fator)
foram realizados trés testes relacionando as variaveis que formam o fator (interesse politico
geral, acompanhamento da cobertura das elei¢cBes por meio das noticias e conversa com 0s
amigos sobre politica). O primeiro deles foi a matriz de correlacdo, que demonstra se as

8 A citizen's willingness to pay attention to political phenomena at the possible expense of other topics.

9 A escala Likert é um tipo de escala de resposta desenvolvida por Rensis Likert em uma tentativa de melhorar
o0s niveis de medida na pesquisa social através do uso de categorias de respostas padronizadas em questiondrios.
Seu objetivo é determinar aintensidade relativa dos diferentes itens. Ao responderem a um questionario baseado
nesta escala, os entrevistados especificam seu nivel de concordancia com uma afirmagéo (BABBIE, 2012).
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variaveis estdo associadas ou ndo, ou sga, se quando os valores de uma mudam os valores da
outratambém mudam de maneira previsivel; no caso de haver correlagdo, o teste também nos
diz qual a forga dessa relagcéo. O segundo teste utilizado para determinar a adequagdo da
analise fatorial é o de esfericidade de Bartlett, que quando reconhecido como estatisticamente
significante indica que existem correlagdes suficientes entre as varidveis para se continuar a
andlise. Por fim, uma terceira medida para quantificar o grau de intercorrelagdes entre as
variaveis e a adequacdo da andlise fatorial é a medida de adequacdo da amostra (MSA). Esse
indice varia de 0 a 1, em que 1 significa que cada variavel é perfeitamente prevista pelas
outras varidveis. Satisfeitas todas essas condi¢des, o fator criado pode ser considerado
estatisticamente aceitavel e significante.

Apesar de aanalise fatorial conferir confiabilidade aos dados agrupados estudados, €la
pode dificultar o teste de hipoteses e a andlise de algumas relagdes com outras variaveis por
gerar uma escala de saida diferente da de entrada. Portanto, para facilitar os testes posteriores
as variaveis latentes foram somente validadas com a analise fatorial, mas em seguida foram
recriadas em escalas multidimensionais. 1sso significa que para os testes poseriores do
interesse pela politica foi feita uma ponderagdo entre as trés variaveis citadas que o formam.
Nesse caso a escala de saida é igual a de entrada, e os rétulos foram mantidos igualmente,
com 0 = nenhum interesse e 4 = me interessa em grande medida.

A eficacia politica, entendida como “a sensacéo de que uma mudancga politica e social
é possivel, e que o cidadd pode desempenhar um papel em trazer essa mudanca’ "
(CAMPBELL et al.,, 1954, p. 187), foi pensada inicialmente de forma mais ampla,
considerando na verdade atitudes do cidaddo em relagdo ao sistema politico e sua capacidade
de influenci&lo. Nesse sentido, ela foi pensada para ser obtida como fator originado de quatro
medidas separadas, em questdes diferentes; o que foi feito tendo como base estudos anteriores
(ANCU; COZMA, 2009; GRONLUND et al., 2010; SAYED, 2011). Entretanto, diferente
desses trabalhos, e apesar de usar medidas idénticas em alguns casos, os testes de validagdo
estatistica posteriores a coleta dos dados revelaram a fragilidade da correlacdo entre as
varidveis, 0 que tornou a construcdo do fator insustentdvel em termos estatisticos. Como
alternativa e para amenizar o problema, as variaveis foram reagrupadas, sendo gque duas delas
— as que mais especificamente conotam eficacia politica — foram avaliadas separadamente,
com uma Unica pergunta. Temos entdo as medidas de eficacia politica externa, eficacia do
voto e descrenca nos politicos/sistema politico.

70 (...) the fedling that political and social change is possible, and that the individual citizen can play a part in

bringing this change.
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A eficacia politica externa se refere “a avaliagdo de um individuo que suas visdes
politicas e acBes tém um impacto sobre o processo politico. Em outras palavras, a eficacia
externa refere-se a percepcdo de que o sistema politico é sensivel as demandas e agOes dos
cidaddos’ ™ (GRONLUND et al., 2010, p. 98). Essa avaliacdo foi formulada diretamente,
guestionando o quanto o entrevistado acredita que ele e seus amigos podem influenciar
politicas governamentais. A questdo (2d) foi respondida em umaescalade 0 a4, com 0 = nem
um pouco e 4 = em grande medida. A eficacia do voto, que conceitualmente também pode ser
compreendida como uma medida de eficacia politica externa, também foi averiguada com
uma Unica questéo (2g). Os entrevistados marcaram em que medida concordavam com a
seguinte afirmacéo “Realmente nada muda, ndo importa em gquem votemos’; com 0 =
discordo totalmente e 4 = concordo totalmente. Por fim, temos o que chamamos de descrenca
nos politicog/sistema politico construida como varidvel latente a partir de duas afirmactes
com as quais os entrevistados concordavam ou discordavam em uma escala idéntica a citada
acima. Na primeira questdo (2e) a afirmagdo era “A maioria dos politicos se importa mais
com seu futuro pessoal do que com o futuro do pais’. Na segunda questéo (2f): “Héa pouca
diferenca nas posi¢des politicas dos principais partidos sobre as diferentes questdes politicas’.
Nesse caso, como prevé a andlise fatorial, foram realizados os teses de correlacéo,
esfericidade de Bartlett e de adequacéo da amostra (MSA) e todos foram estatisticamente
significantes, o que permitiu a manutencdo dessa variavel latente.

A participagdo politica online foi medida com uma Unica questdo usando sete itens que
examinam diferentes formas de agdo que um cidaddo pode empregar para se engajar no
dominio online. A esse respeito perguntamos quais das agdes listadas eles haviam realizado
nos ultimos doze meses. Foram elas. (a) usar o e-mail para expressar visdes politicas; (b)
enviar informagdo de campanha através de redes sociais; (c) enviar informagdo politica (sem
ser especificamente relacionada a campanhas) através de redes sociais; (d) postar comentarios
em féruns de discussdo online; (€) postar comentarios em noticias €/ou editoriais em canais de
noticias online; (f) assinar um e-mail ou abaixo-assinado online; e (g) encaminhar um e-mail
ou link politico para alguém. Além disso, havia a op¢do “N&o realizei nenhuma dessas agdes”
e“Qutra’, para ser especificada.

™ (...) refers to an individual’s assessment that his or her political views and action have an impact on the
political process. In other words, externa efficacy refers to the perception that the political system is responsive
to citizens' demands and action.
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3.2.2 Nivel deinformacéo presumido sobre as ultimas elei¢des

A literatura sobre o efeito de terceira pessoa pressupde que o conhecimento que o
individuo imagina ter sobre o assunto em questdo é um preditor importante do efeito de
terceira pessoa; logo essa afericdo mostrou-se importante para o teste da hipétese geral do
ETP, para a contextualizagdo deste estudo especifico e para os testes especificos desta tese.
Nesse sentido, o nivel de informacdo estimado sobre as Ultimas elei¢bes é ligado tanto a
hip6tese do ETP, quanto arelagdo do individuo com a politica

Para dar conta da sua abrangéncia enquanto variavel do ETP ela foi medida em quatro
niveis. Em primeiro lugar, perguntamos aos entrevistados o quéo informados eles estavam a
respeito das ultimas elei¢cOes (questdo 3a). Em seguida as questdes foram formuladas para
averiguar a impressao dos entrevistados a respeito da opinido dos outros, em diferentes graus
de proximidade social, da seguinte forma: “3b. O quéo informados sobre essas Ultimas
eleicdes vocé acredita que seus amigos mais proximos e familiares com quem vocé mantém
contato estavam?’. As outras perguntas diferiram no grau de proximidade dos outros, foram
sobre “ parentes mais distantes, colegas de trabalho e outros conhecidos’ (3c) e “o publico em
geral” (3d). Todas foram medidas em uma escala Likert de 0 a4, com 0 = nada informado e 4
= muito bem informado.

3.2.3 Uso do Twitter eintencéao de uso do Twitter

Para tracar o perfil do usuario entrevistado na survey incluimos medidas de uso do
Twitter verificado em quatro questdes. Primeiro foram estimados. a frequéncia de uso
semanal (questdo 54a), variando de menos de um dia por semana até todos os dias da semana; e
o tempo médio de uso diério (5b), o que vai de menos de uma hora até a conexao em tempo
integral. Em seguida foi verificada a atividade de postagem e uso de recursos interativos do
Twitter durante uma semana (5¢) — o0 que incluia tweets, retweets e mengdes —, variando de
nenhuma atividade até mais de 15 postagens; e a atividade de postagem politica durante uma
semana (5d), variando da mesma forma que a anterior, diferindo somente no assunto das
postagens, agora hdo mais gerais, mas relacionadas somente a politica

Para aferir as razdes pelas quais os individuos postam mensagens politicas no Twitter
foi utilizada uma questdo (4) subdivida em oito. Essa subdivisdo sdo as razdes que foram
oferecidas aos entrevistados para que eles julgassem como motivos mais ou menos
importantes para produzirem seus tweets. As razbes foram: (a) para estabelecer minha
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identidade (no sentido de mostrar quem eu sou, com 0 que €ou gquem me identifico,
preferéncias, gostos, etc.); (b) para demonstrar minhas crengas e opinides, (c) para
compartilhar minha experiéncia; (d) para entender o que esta acontecendo e refinar minha
opinido; (e) parainformar as outras pessoas; (f) paratentar demonstrar para outras pessoas um
ponto de vista diferente; (g) para pedir a opinido de outras pessoas; e (h) para interagir com
outras pessoas. Os entrevistados responderam a cada uma delas em uma escala de 0 a 3, com
0 = “eu ndo tuito pensando nisso” e 3 = “raz&0 muito importante”.

De acordo com os objetivos desta tese e baseado na literatura do ETP e Twitter, as
razdes de uso daguela plataforma também foram agrupadas, criando fatores. Primeiro porque,
como ja visto, algumas varidveis por si sd ndo dao conta de explicar um construto. Segundo, e
especialmente neste caso, porque uma questdo direta — perguntando, por exemplo, se é
intencdo do entrevistado influenciar o outro ao postar uma mensagem no Twitter — poderia ser
socialmente inapropriada e, portanto, ndo respondida de forma verdadeira. Com isso em
mente, para estimar a intencdo dos individuos de influenciar os outros, e mesmo de ter outros
comportamentos no Twitter, perguntamos aos entrevistados porgue eles postam mensagens
politicas no Twitter oferecendo os motivos citados para serem rangueados como tais.

Na formagao dos fatores distinguiu-se trés razdes de utilizagdo do Twitter:

- de reconhecimento: que significa que os individuos utilizam a plataforma para serem
reconhecidos, estabelecer uma identidade pessoal, obter respeito e apoio, construir
autoconfianca e promover ou publicizar sua expertise pessoal. Esse fator foi formado pelas
variaveis “estabelecer identidade” + “demonstrar opinido” + “compartilhar experiéncia’.

- para influenciar os outros. como o préprio nome denuncia, aqui significa que as
postagens sdo pensadas para, de alguma forma, influenciar os individuos. Podem reforcar
opinides, fazer as pessoas mudarem de opinido ou tomar determinada atitude, por exemplo.
Esse fator foi formado pelas variaveis “informar os outros’ + “demonstrar um ponto de vista
diferente’. Pressupbe que aguele que posta a mensagem tenha mais conhecimento ou sga
mais bem informado sobre o0 assunto em questdo e, por isso, deve oferecer essa espécie de
esclarecimento para os demais.

- pararefinar a opinido: nesse motivo para usar a plataforma esta inserida a ideia de
gue o individuo utiliza o Twitter para se informar, se expor a pontos de vistas variados,
discutir e assim formar uma opinido mais qualificada, resultado de alguma reflexéo. Esse fator
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foi construido com as variaveis “refinar opinido” + “pedir opinido” + “interagir com 0s
outros’.

Todos esses fatores foram examinados como prevé a analise fatorial, com teste de
correlagdo, teste de esfericidade de Bartlett e a medida de adequacdo da amostra (MSA).

3.2.4 Digtancia social — e estimando o numero de seguidores conhecidos e desconhecidos

O que va determinar a distancia social entre um individuo e seus seguidores sera a
forca do lago estabelecido entre eles. Como ja vimos, Granovetter (1973, p. 1361) explica
melhor o conceito: “A forgca de um lago é a combinacéo (provavelmente linear) da quantidade
de tempo gasto, da intensidade emocional, da intimidade e dos servigos reciprocos que o
caracterizam” 2.

Como sinalizamos acima, compreendemos que a distancia social ndo esta
necessariamente relacionada aqueles que acompanham o perfil do entrevistado; contudo, aqui
fazemos a tentativa de ligalos para testar sua pertinéncia ao ambiente social online e
compreender se a relagdo do entrevistado com os seus seguidores €, de alguma forma,
relevante. Nesse caso, portanto, a forgca do lago se refere a natureza da relagdo entre o emissor
e o receptor de uma mensagem. Se estamos falando sobre o contato social de uma pessoa, ha
tréstipos diferentes de contatos. os lacos fortes, caracterizados pela familia e amigos; os lacos
fracos, que incluem colegas de trabalho e outros conhecidos do individuo; e a auséncia de
lacos, 0 que Parmelee e Bichard (2012) chamam de lagos inexistentes, que se referem aos
estranhos virtuais.

Neste trabalho essa distingdo também é Util para determinar arelacéo entre 0s usu&rios
e seus seguidores comuns, ndo os candidatos. Para compreender e medir sua relacdo com os
candidatos o conceito aplicado € o de homofilia e heterofilia

Para contabilizar os seguidores conhecidos (questdo 6) foi solicitado aos entrevistados
gue estimassem a propor¢do dos seus seguidores do Twitter que eram (a) familiares com
guem eles mantém contato e amigos préximos (lacos fortes), (b) parentes distantes, colegas de
trabalho e outros conhecidos (lacos fracos), e (c) pessoas que eles ndo conhecem (auséncia de
lacos ou lagos inexistentes); sendo que essa proporcao deveria somar 100%. Essas respostas

2 The strength of atie is a (probably linear) combination of the amount of time, the emotional intensity, the
intimacy (mutual confiding), and thereciprocal servicesthat characterizesthetie.
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foram obtidas em questBes abertas, nas quais 0s usuérios escreviam em cada tipo de relagdo a

porcentagem estimada de seus seguidores.

3.2.5 Relacéo com as fontes (candidatos)

As fontes sobre as quais falamos aqui sdo os candidatos como fontes de tweets que
funcionam como inputs para agdes posteriores daqueles que os seguem. Como ja dito, essa
relacéo € mais bem explicada pelos conceitos de homofilia e heterofilia. Aqui o primeiro se
refere aps sujeitos que se expbem a homofilia, ou sgja, aos candidatos com quem tém
afinidade ideoldgica — as fontes afins ou candidatos semelhantes, como estéd nomeados. O
segundo conceito diz respeito aos individuos que se expdem a posi¢des diferentes das suas,
posicies que caracterizam a fonte da mensagem como divergente, ou seja, candidatos
discordantes, de quem os entrevistados geralmente discordam politicamente.

A relacéo com a fonte foi avaliada com quatro questdes (7a, 7b, 7h e 7i). Primeiro,
pedimos aos individuos para estimarem a porcentagem de candidatos por eles seguidos com
guem eles tém alinhamento ideoldgico (74) e com guem eles ndo tém afinidade de ideias
politicas (7h). A esse respeito nos interessa saber quem segue mais fontes afins e divergentes,
para, posteriormente, realizar os testes desejados. Para adequagdo a pesquisa foi incluida uma
nova varidvel no banco de dados de trabalho, chamada “diferenca entre seguidos homo e
hetero”, que observou a quantidade estimada de cada tipo de fonte e a codificou da seguinte
maneira. 1 para aqueles que seguem mais fontes afins, -1 para agqueles que seguem mais
fontes divergentes, e 0 para aqueles que seguem um niimero aproximado de ambos.

Em segundo lugar, foi solicitado que os entrevistados estabelecessem um ranking das
razbes mais frequentes pelas quais eles seguem candidatos no Twitter, tanto semelhantes (7b)
guanto discordantes (7i). A eles foi apresentada uma lista com seis razbes que eles
classificaram em uma escala de “nada importante” (valor 0) a“raz&o muito importante” (valor
3). Para as fontes afins as razdes foram: (a) buscar informagdo para apoiar um candidato; (b)
participar de discussdes com candidatos; (c) divulgar informagbes sobre os candidatos; (d)
encontrar pessoas que apoiam os candidatos; (e) encontrar oponentes dos candidatos; e (f)
decidir qual candidato apoiar. Para fontes divergentes a diferenca estava somente na letra (a),

modificada para “buscar informag&o para desafiar o candidato”.
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3.2.6 Impressdo de terceira pessoa — influéncia per cebida dos tweets

Para avaliar essa variavel foi construida uma bateria de questdes (7c¢-f, 7j-7m) que
solicitou que os entrevistados indicassem o quéo influenciados eles acreditavam ser pelos
tweets dos candidatos com guem eles geralmente concordam politicamente e de quem
geralmente discordam politicamente. Para extrair todo o proveito possivel do teste do ETP,
foram incluidas as medidas de distncia social e mensurada a influéncia percebida em
diferentes “outros’.

O primeiro conjunto de questbes dedicou-se a influéncia das fontes afins, cuja
primeira pergunta foi: “7c. O quanto vocé € influenciado pelos tweets dos candidatos com
guem vocé geralmente compartilha da mesma opinido politica?’. Em seguida as perguntas
diziam respeito aos outros, pedindo ao entrevistado para estimar o quéo influenciado ele
acreditava que seus lagos fortes (questdo 7d), lacos fracos (7€) e desconhecidos lacos
inexistentes (7f) eram por aguele tipo de candidato. Ressaltamos que nestas questdes esses
diferentes tipos de lagcos ndo sdo formados por aqueles que seguem o entrevistado, sdo
simplesmente amigos, conhecidos e pessoas em geral (diferentes graus de “outros’) que
sequer tém que estar no Twitter. Nessas perguntas investigamos o corol&rio da distancia
social.

O segundo conjunto de questBes foi direcionado a influéncia das fontes divergentes, e
foi organizado da mesma forma, estimando a influéncia desses candidatos no entrevistado
(7j), nos amigos proximos (7k), em colegas e pessoas que eles conhecem (71) e nos outros em
geral, que ndo fazem parte do seu convivio social (7m). A resposta foi dada em escala Likert
de 0 a4, com 0 = nadainfluenciado e 4 = muito influenciado.

A maioria dos estudos de ETP dedica-se a explicacdo da percepcdo (perception) dos
efeitos no individuo (em mim) ou nos outros (SCHMIERBACH et al., 2008); outros
examinam o fenbmeno que se convencionou chamar de gap de influéncia, que € a influéncia
percebida no outro menos a influéncia percebida em mim (COHEN; DAVIS, 1991;
MCLEOD et al., 1997; SCHARRER; LEONE, 2008). Entretanto, como a impressao
(perception) é que leva aos comportamentos, alguns autores (NEUWIRTH et al., 2002;
SCHMIERBACH et al., 2008) passaram a questionar até que ponto essas medida refletem de
forma suficiente todas as nuances do fenbmeno e analisaram os tipos de medidas mais
adequadas chegando ao chamado modelo de diamante.

O modelo de diamante (diamond model) inclui dois termos. um subtrativo e um

aditivo. Isso significa que com ele se considera o gap, a diferenca da influéncia percebida
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entre o outro e eu (o entrevistado) e a influéncia total percebida no outro e em mim. De
acordo com os Neuwirth e Frederick (2002), 0 uso de ambas as medidas garante um resultado
mais completo, ja que em alguns casos 0 que pode importar € a influéncia total percebida,
considerando que o ETP é um fenémeno que ocorre de fato no entrevistado com a impressao
do efeito da mensagem e apds ela, com 0 comportamento.

Considerando esse avango metodoldgico a respeito da pesquisa sobre o ETP, nesta
tese além de compararmos a influéncia percebida no entrevistado e em diferentes niveis de
outros também utilizamos a medida de gap e de influéncia total percebida. E preciso lembrar
gue tanto 0 gap quanto a influéncia total percebida foram feitas para ambos os tipos de
candidatos, o que nos proporcionou um gap de influéncia para as fontes afins, ou sgja, a
diferenca da influéncia percebida exercida pelos candidatos com quem o individuo geralmente
concorda; e o gap de influéncia de fontes divergentes, ou seja, a diferenca da influéncia
percebida exercida pelos candidatos de quem o individuo geralmente discorda. O mesmo

ocorreu parainfluénciatotal percebida

3.2.7 Recursosinterativos’ do Twitter relacionados ao tipo de fonte

Para 0 teste das hip6teses e para saber que tipos de recursos interativos do Twitter
estdo relacionados aos tipos de fontes seguidas, foi medida a frequéncia com que oS
entrevistados costumam realizar as atividades bésicas do Twitter depois de um estimulo
recebido; de responder a um tweet, retuitar e mencionar. Duas questes, divididas em trés
topicos, deram conta desta medicéo.

Uma questdo era especificamente sobre fontes afins (7g), a outra, sobre fontes
divergentes (7n). A divisdo foi a mesma, cada entrevistado marcava a frequéncia estimada
com que ele (a) respondeu ao tweet de um candidato, (b) retuitou um candidato, e (c)
mencionou o perfil do candidato no seu proprio tweet nas Ultimas elei¢bes. A frequéncia
variava em cinco pontos. diariamente, de 3 a 6 vezes por semana, umaVvez por semana, menos

de uma vez por semana e nunca

" Entendemos aqui recursos interativos do Twitter como recursos técnicos utilizados para se referir a outro(s)
usuario(s) implicita ou explicitamente.
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3.2.8 Variaveis sociodemogr aficas

Por fim, foram examinadas quatro varidveis sociodemogréaficas para conhecer um
pouco melhor o perfil dos entrevistados. As questdes de 8a a 8d buscaram fornecer
informagdo a esta pesquisa sobre idade, género, grau de escolaridade e renda familiar mensal
dos entrevistados, sendo que as duas Ultimas ndo precisavam ser obrigatoriamente

respondidas.

3.3 DESCRIGAO DOS RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

4.3.1 Descritivos

Como apresentado no inicio deste capitulo, foram respondidos 142 questionérios, que
foram considerados integralmente, ja que nd houve nenhum dado incompleto ou que
justificasse areducéo do universo de entrevistados alcangados com esta sondagem. Deste total
62,7% (n=89) sdo homens e 37,3% (n=53) sdo mulheres, com faixa etéria predominante dos
26 aos 35 anos (52,8% dos entrevistados). No gera, o entrevistado médio é bem escolarizado,
com ensino superior completo (33,1%), ou pés-graduacdo incompleta™ (28,9%), e renda
familiar mensal de 4 a 10 salarios minimos (42,3%) ou de 10 a 20 sal&rios minimos (28,3%).

Tabela 2: Faixaetaria

N % % Vdida % Acumulada

16a25 31 21,8 22,5 22,5
26 a35 75 52,8 54,3 76,8

Valido 36 a45 22 15,5 15,9 92,8
46 a55 9 6,3 6,5 99,3
56 a 64 1 7 7 100,0
Total 138 97,2 100,0

Missing 4 2,8

Total 142 100,0

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

™ No questionério a pés-graduacgo foi identificada como mestrado/ doutorado.
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Tabela 3: Escolaridade

N % % Vdida % Acumulada
Ensino fundamental
incompleto ! 7 7 7
Ensino médio incompleto 2 14 1,4 2,1
Ensino médio completo 3 2,1 2,1 4,2
Véido Ensino superior incompleto 24 16,9 16,9 211
Ensino superior completo 47 331 331 54,2
Pés-graduacdo incompleta 41 28,9 28,9 83,1
Pés-graduacéo completa 24 16,9 16,9 100,0
Total 142 100,0 100,0
Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.
Tabela 4: Renda
N % % Vdida % Acumulada
Até dois sal&rios minimos 6 4,2 4,2 4,2
De 2 a4 salarios minimos 20 14,1 14,1 18,3
. De 4 a 10 sdarios minimos 60 42,3 42,3 60,6
Valido De 10 a 20 salérios minimos 40 28,2 28,2 88,7
Mais de 20 salérios minimos 16 11,3 11,3 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Os dados demonstram que, no geral, esse publico que segue politicos e candidatos no
Twitter é bastante ativo nos sites de redes sociais. O comportamento politico online mais
frequente foi a publicacdo de informagdo politicas nessas redes, o que foi feito por 85,9% dos
entrevistados, seguido pela publicacdo de informacdo de campanha através dos mesmos
canais, realizada por 69% deles.

Tabela 5: Acdes redlizadas online nos Gltimos doze meses

Comportamento politico online N %
Usel 0 e-mail paraexpressar opinides politicas 72 50,7
Publiquei informacao de campanha através de redes
sociais (Twitter, Facebook, etc.) 98 69,0

Publiquei informacao politica (sem ser especificamente
relacionada a uma campanha) através de redes sociais 122 85,9
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Postei comentérios em féruns de discussdo online (que

ndo Facebook ou Twitter) 48 33,8
Postei comentérios em noticias e/ou editoriais em

canais de noticias online 63 44.4
Assinei um e-mail ou abaixo-assinado online 85 50,9
Encaminhei um e-mail ou link politico paraalguém 87 61,3
N&o redlizel nenhuma dessas agdes 6 4,2

Fonte: Elaboracéo prépria

Quando analisamos especificamente a utilizagdo da ferramenta em estudo temos um
panorama geral que também conota uso frequente e continuo; mais da metade dos
entrevistados (55,6%) afirmou utilizar o Twitter todos os dias da semana. Sobre a frequéncia
de uso diario a populagdo da survey mostrou-se mais heterogénea, com uma maioria de
somente 35 individuos que se mantém conectada por entre uma e duas horas diarias; ao passo
gue 30 pessoas, um nimero nd muito menor do que a maioria verificada nesta resposta,
afirmou que se mantém online no Twitter durante todo o dia. De toda forma, os dados
coletados a respeito da frequéncia de uso diario da ferramenta ndo sdo muito expressivos. No
geral, observa-se que apesar de utilizarem o Twitter praticamente todos os dias, a maioria dos
usuarios mantém-se conectada por pouco tempo durante o dia

Tabela 6: Uso do Twitter por dias por semana

N % % Vdida % Acumulada

Menos do que 1 6 4,2 4,2 4,2
2 7 4,9 4,9 9,2
3 5 35 35 12,7

Valido 4 9 6,3 6,3 19,0
5 24 16,9 16,9 35,9
6 12 8,5 8,5 44,4
7 79 55,6 55,6 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Tabela 7: Uso do Twitter por horas por dia

N % % Vdida % Acumulada
. Menos de 1 hora 34 23,9 23,9 23,9
Valido
Entre1 e 2 horas 35 24,6 24,6 48,6
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Entre2 e 3horas 25 17,6 17,6 66,2
Mais de4 horas 18 12,7 12,7 78,9
O diatodo 30 21,1 21,1 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Entretanto, mesmo com um comparecimento didrio pouco frequente, ao que tudo
indica, esses usuérios tém uma presenca ativa naquele site de rede social. A maioria deles
posta, em média, pelo menos duas mensagens por dia e mais de 15 mensagens por semana. Se
0s tweets de contelido politico sGo maioria ndo é possivel dizer, mas pelos dados levantados é
razoavel inferir que mais da metade dos entrevistados posta pelo menos uma mensagem de
contetido politico no Twitter por semana.

Tabela 8: Tweets por semana

% Tweets por semana % Tweets politicos por semana

a0 2.1 63
Entrele3 16,2 26,8
Entre4e6 14,8 176
Entre7e9 12,7 113
Entre 10 e 12 113 113
Entre13 e 15 4.2 49
Mais de 15 38,7 218

Total 100 100

Fonte: Elaboracdo prépria.

Esses nimeros nos levam a andlise do interesse politico relatado pelos entrevistados
que, imagina-se, ser de médio a alto. Essa suposi¢cdo vem do objetivo da sondagem, que
buscou atingir usuarios do Twitter que seguiam fontes politicas e candidatos. O interesse pela
politica, que no questionério variava de 0 a 4, foi de 3,5, 0 que indica um alto interesse
demonstrado pelos entrevistados. Além disso, a maioria deles demonstrou um interesse
politico bastante elevado de fato, com 79,6% reportando um interesse politico acima dos 3,3.

Tabela 9: Interesse politico (estatistica)

Vélido 142
N Missing 0
Média 3,5610
Desvio padréo ,56195

Fonte: SPSS/Elaboragéo propria
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Tabela 10: Interesse politico

N % % Vdida % Acumulada

1,33 1 7 7 7
1,67 2 14 14 2,1
2,00 2 14 14 35
2,33 4 2,8 2,8 6,3

Véido 2,67 4 2,8 2,8 9,2
3,00 16 11,3 11,3 20,4
3,33 18 12,7 12,7 331
3,67 33 23,2 23,2 56,3
4,00 62 437 437 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fonte: SPSS/Elaboracao propria.

A respeito da eficécia politica externa foi observada uma média de 2,82 (DP=1,06), o
que significa uma sensacdo de eficacia politica moderada, tendendo a alta, j& que neste caso
guanto maior 0 niumero, mais forte o sentimento. Tal resultado ja era de se esperar, tendo em
vista que, como se observa em estudos anteriores (ZHANG et al., 2010), esse sentimento é
uma espécie de pré-requisito para a participacdo, a qual mostrou-se bastante frequente. O
mesmo pdde ser observado com a eficacia do voto, que foi ainda mais forte, com uma média
de 0,96 (DP=1,26). Neste caso, devido a direcdo da pergunta, quanto mais proximo de O,
maior a sensacdo de eficacia do voto. Além disso, depois de rodadas as tabelas de frequéncias
dessas variaveis, foi possivel ressaltar que 66,2% dos entrevistados demonstraram alta
eficdcia politica externa, contra 11,2% reportando-a baixa e 22,5% demonstrando-se
indecisos. Quando a variavel em questdo era a eficacia do voto novamente os nimeros
ratificam a concluséo extraida da média. 73,3% da amostra evidencia um sentimento de ata
eficacia politica, enquanto 11,2% dela faz o oposto. O restante (15,5%) sd0 0s que
responderam de forma ambigua, o que conota indecisdo ou incerteza a respeito da afirmagao.

Ha ainda os resultados da variavel latente descrenca nos politicos/sistema politico.
Neste caso, todos os testes de validagdo estatistica conferiram significancia a andlise fatorial.
A correlagéo obtida foi superior a 0,3 com um sig. 0,000, descartando a possibilidade de a
relacdo encontrada ser fruto do erro amostral; e MSA 0,5. Como ocorreu com 0S outros
fatores criados nesta pesquisa, esses procedimentos foram realizados para conferir
credibilidade e confiabilidade aos dados, em seguida foi feita a escala multidimensional que
gerou uma média dessa nova varidvel para testes poseriores, média=2,47 (DP=0,93).

Ratificando que esta escala varia de 0 a 4, esta média pode nos dizer pouco a respeito da
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descrenca que a amostra demonstrou a respeito dos politicos e do sistema politico. Para se
extrair um pouco mais dessa variavel vale observar cada uma das que a formam em separado
e também rodar a frequéncia deste fator. Esta Ultima se apresenta da seguinte forma:

Tabela 11: Frequéncia da descrencga nos politicos/ sistema politico (média)

N % % Vdida % Acumulada

,50 3 2,1 2,1 2,1
1,00 13 9,2 9,2 11,3
1,50 19 134 134 24,6
2,00 22 15,5 15,5 40,1

Véido 2,50 27 19,0 19,0 59,2
3,00 28 19,7 19,7 78,9
3,50 13 9,2 9,2 88,0
4,00 17 12,0 12,0 100,0
Total 142 100,0 100,0

Fonte: Elaboracado propria.

Se pensarmos nos dados da primeira coluna em faixas, é possivel dizer quede 0 al,5
tempos uma baixa descrenca nos politicog/sistema politico; de 2 a 2,5 uma descrenca
moderada ou duvidosa, porque engloba aquele individuos que ndo sabem o que responder
sobre aguela questdo; e acima de 3 uma alta descrenca. Essas mesmas frequéncias indicam,
portanto, que 40,9% dos entrevistados demonstraram alta descrenca nos politicos e no sistema
politico, enquanto 34,5% mantiveram-se moderados ou indecisos e 24,6% indicaram baixa
descrenca. Logo, de forma geral, temos uma amostra que tende a ser crescentemente incrédula
a respeito dos politicos e do sistema politico, um resultado oposto ao que se esperava, ja que
se trata também de uma maioria que acredita poder mudar a situacdo politica e social do pais.
Esses resultados contrastantes nos levam a crer que muito embora o individuo acredite nele
mesmo como motor de mudanga, ele ainda encontra nos seus representantes barreiras para tal,
e ndo combustivel.

Sobre as razdes de uso do Twitter, considerando todas as oito razfes listadas €
possivel observar que o motivo mais forte para postar mensagens na plataforma é o de
informar aos outros, considerada por 57,7% dos entrevistados uma razdo muito importante
para tuitar. Observando as médias na tabela abaixo € possivel formar o seguinte ranking de
razdes mais importantes pelas quais os individuos postam mensagens no Twitter: (1) Para
informar os outros, (2) Para demonstrar um ponto de vista diferente; (3) Para demonstrar

crencas e opinido; (4) Para compartilhar experiéncia; (5) Para entender o que acontece e
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refinar minha opinido; (6) Para interagir com os outros; (7) Para estabelecer minha identidade;

e (8) Para pedir opini&o.

Tabela 12: Razfes pelas quais os individuos postam mensagens no Twitter

Desvio padréo

Estabelecer Demonstrar Compartilhar Refinar Informar os Demonstrar Pedir Interagir com
identidade opinido experiéncia opinido outros ponto devista opinido 0S outros
diferente
142 142 142 142 142 142 142 142
0 0 0 0 0 0 0 0
1,88 2,33 1,97 2,10 2,40 2,39 1,41 2,02
1,055 ,840 ,945 ,970 ,834 ,858 1,005 ,978

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Se quisermos ver de forma mais detalhada qual o nivel de importancia atribuido a cada
um dos motivos listados temos um resumo na tabela a seguir. Ao ponderarmos as duas
tabelas, é possivel observar uma maior frequéncia das chamadas necessidades cognitivas
(LEUNG, 2009) sendo satisfeitas com o uso do Twitter; ou seja, necessidades que englobam a
ampliacdo da base de conhecimento, a descoberta sobre 0 que esté acontecendo na sociedade,
a compreensdo de eventos que estdo acontecendo e a possibilidade de qualificar o pensamento
e asideias. Tal resultado ja era esperado ao se avaliar as caracteristicas intrinsecas do Twitter
enquanto media social e site de rede social.

Além desse tipo de necessidade, aquele autor nos fala das razdes de reconhecimento e
das necessidades sociais (ver capitulo 1). Nesse sentido, ao separarmos as razdes rangueadas
acima teriamos o primeiro, segundo, quinto e oitavo lugares preenchendo as necessidades
cognitivas; terceiro, quarto e sétimo lugares dando forma as necessidades de reconhecimento;

e 0 sexto lugar representando a necessidade social do individuo.

Tabela 13: Razbes de uso do Twitter/ porcentagem

Estabelecer Demonstrar  Compartilhar  Informar  Demonstrar  Refinar  Pedir  Interagir

Eu ndo
tuito

identidade opinido experiéncia  osoutros  ponto de opinido opinido  com os
(%) (%) (%) (%) vista (%) (%) outros
diferente (%)
(%)
pensando 15,5 35 8,5 49 5,6 9,2 232 10,6

nisso
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Asvezes
tuito
pensando
nisso

155

Razéo
importante 34,5
Razéo

muito 345
importante

Tota 100,0

13,4 20,4 7.7
29,6 36,6 29,6
53,5 34,5 57,7

100,0 100,0 100,0

7,7

28,9

57,7

100,0

14,8

331

43,0

100,0

27,5 14,8
34,5 36,6
14,8 38,0
100,0 100,0

Fonte: Elaboracado propria.

No entanto, como vimos no comego deste capitulo, para fins de andlise e adequacéo a

esta pesquisa as razbes acima foram agrupadas em trés grandes categorias. de

reconhecimento, para influenciar os outros e para refinar a opinido. Depois de verificadas as

ponderagdes feitas pelos entrevistados sobre qudo importante é cada uma delas para eles ao

tuitarem, verificou-se que a maioriatem como objetivo influenciar os outros, seguido da razéo

de reconhecimento. O motivo menos importante de utilizacdo desta rede social online é o de

busca de informac&o e troca de razdes para refinar a opinido. Esse resultado foi obtido com a

matriz de correlacdo entre cada grupo de variaveis como podemos ver a seguir. Em todos os

casos temos correlacdo superior a 0,3, que é o nivel minimo exigido para se continuar a

analise fatorial, os testes de esfericidade de Bartlett com valor-p inferior a 0,05 e MSA maior

que 0,5.

Tabela 14: Matriz de corrdacdo das variaveis que formam a razéo “reconhecimento”

Correlacéo

Sig. (1-tailed)

Estabel ecer

identidade
Estabel ecer identidade 1,000
Demonstrar opiniéo ,565
Compartilhar experiéncia 416
Estabel ecer identidade
Demonstrar opiniéo ,000
Compartilhar experiéncia ,000

Demonstrar
opinido
,565
1,000
,387
,000

,000

Compartilhar
experiéncia
,416
,387
1,000
,000
,000

Fonte: SPSS/ Elaboragéo propria.

Tabela 15: Teste KMO e esfericidade de Bartlett (“raz&o reconhecimento”)

Kaiser-Meyer-Olkin Média de adequacdo da

amostra

Teste de esfericidade
de Bartlett df

Sig.

Qui-quadrado aprox.

,654

85,897
3
,000

Fonte: SPSY Elaboracéo propria.
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Tabela 16: Matriz de corrdacdo das variaveis que formam a razéo “influenciar os outros”

Demonstrar
Informar  ponto devista
0s outros diferente
Correlacéo Informar os outros 1,000 ,604
Demonstrar ponto
devistadiferente 604 1,000
Sig. (1-tailed)  Informar os outros ,000
Demonstrar ponto
P 000

devista diferente
Fonte: SPSS/ Elaboragéo propria.

Tabelal7: Teste KMO e esfericidade de Bartlett (razéo “influenciar os outros™)

Kaiser-Meyer-Olkin Média de adequacdo da

amostra ,500
Teste de esfericidade  Qui -quadrado aprox. 63,303
de Bartlett df 1

Sig. ,000

Fonte: SPSS/ Elaboragéo propria.

Tabela 18: Matriz de corrdacdo das variaveis que formam a razéo “refinar opini&o”

Refinar Interagir com
opinido Pedir opinido 0s outros
Corrdacdo Refinar opinido 1,000 ,541 ,409
Pedir opinido ,541 1,000 ,561
Interagir com os outros ,409 ,561 1,000
Sig. (1-tailed) Refinar opini&o ,000 ,000
Pedir opinido ,000 ,000
Interagir com os outros ,000 ,000

Fonte: SPSY Elaboracgéo propria.

Tabela19: Teste KMO e esfericidade de Bartlett (razéo “refinar opinido”)

Kaiser-Meyer-Olkin Média de adequacdo da

amostra ,666
Testede esfericidade  Qui -quadrado aprox. 104,009
de Bartlett df 3

Sig. ,000

Fonte: SPSS/ Elaboragéo propria.

Ademais, como podemos observar nas tabelas acima, a correlagdo mais forte entre as
variaveis foi obtida exatamente entre aquelas que formam a principal razdo de uso da
plataforma, que é reconhecimento. Apds essa validacao, os trés fatores foram recalculados em
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escala multidimensional para facilitar o tratamento dos dados e confirmar o ranqueamento da
importancia das razfes. As médias de cada um dos motivos ratifica a ordem de importancia
segundo o que foi respondido. O uso para influenciar os outros teve média de 2,3 (DP=0,75),
seguido da razdo para ser reconhecido, com média=2,06 (DP=0,75) e, por ultimo, da
utilizacdo do Twitter para coletar informagdes e refinar sua opinido, média=1,8 (DP=0,80).

O relato dos inquiridos sobre 0 nivel de informagdo a respeito das eleicdes em curso
no momento da sondagem sustentou a ocorréncia do efeito de primeira pessoa. Como € de se
esperar, quando se trata de temas em que ser influenciado parece positivo, o individuo
costuma reportar uma influéncia mais forte nele do que nos outros. 1sso pdde ser observado
claramente, tanto que ao relatar 0 qudo informados eles estavam a respeito das Ultimas
eleicbes, nenhum entrevistado respondeu ndo estar informado e somente 12, dos 144,
afirmaram estar pouco ou mais ou menos informados. 91,6% deles alegaram estar bem ou
muito bem informados. Na escala de 0 a 4, com 0 = nada informado e 4 = muito bem
informado, foi verificada uma média de 3,56 (DP = 0,7).

Tabela 20: Nivel de informagédo comparado sobre as Ultimas el ei¢des (porcentagem)

Entrevistado Lacos fortes Lacos fracos Lacos
informado informados informados inexistentes
sobre as informados
eleicles
N % N % N % N %
Nada informado 0 0 1 7 7 4.9 9 6,3
Pouco informado 3 21 17 12,0 37 26,1 54 38,0
Mais ou menos
informado/ n&o sel 9 6,3 64 451 70 493 63 44,4
Bem informado 36 254 44 31,0 25 17,6 6 113
Muito bem informado 94 66,2 16 11,3 3 21 0 0
Totdl 142 100 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboracado propria.

A respeito do outro, quanto mais socialmente distante do entrevistado, menos
informado o entrevistado julgou ser o outro. Esse resultado também ratifica estudos anteriores
gue relatam gue quanto menor a distancia social entre o “eu” e 0 outro, maior a chance de
resultados semelhantes aos observados no entrevistado. Neste caso por se verificar o efeito de
primeira pessoa, 0s lagos fortes sdo vistos como mais bem informados do que os lacos fracos,
gue, por sua vez, ainda sdo mais bem informados do que agueles com quem os entrevistados
ndo tém quaisquer relagdes. Cabe ressaltar que a diferenca desses Ultimos em relacdo aos
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outros demais e a0 self é tdo grande que nenhum entrevistado os julgou como muito bem
informados.

A tabela abaixo resume bem os dados a respeito do nivel de informagdo no
entrevistado e nas diferentes categorias de outros. A média mais elevada na primeira coluna (a
respeito do entrevistado) demonstra que os entrevistados relataram ser mais bem informados
do gue todos os outros; o fato de a média ser decrescente conforme aumenta a distancia social
corrobora com o que foi descrito acima. Entretanto, essa descrigdo funciona muito bem em
nivel amostral, mas pode ser simplesmente fruto do acaso. Para confirmar a hipétese e validar
o efeito encontrado realizamos a Anova de Friedman, um equivalente ndo paramétrico da

Anova de medidas repetidas. Com o valor-p<0.05 validamos estatisticamente os dados

observados.
Tabela 21: Nivel deinformagéo sobre as Ultimas elei¢cdes (estatistica)
Entrevistado Lacos fortes Lacos fracos Outros
informado sobre  informados informados informados
eleicbes sobreeleicbes  sobreedleicbes  sobre deiches
Vaido 142 142 142 142
Missing 0 0 0 0
Média 3,56 2,40 1,86 1,61
Desvio padréo ,710 ,868 ,839 771

Fonte: SPSS/Elaboracao propria.

Pressupondo que cada tweet tenha uma intencéo e que os usuarios daquela rede podem
basear suas agBes pensando no seu publico, nos interessou verificar a opinid dos
entrevistados a respeito da sua “audiéncia’, ou segja, dos seus seguidores. Nesse sentido foi
pedido que eles estimassem a porcentagem de pessoas proximas, de pessoas conhecidas e de
total desconhecidos que eles acreditavam ter no Twitter. Como explicado na se¢do de medidas
(3.2), essas respostas foram obtidas em questdes abertas, nas quais os entrevistados estimaram
a proporcdo de cada tipo de lago buscando alcancar uma soma de 100%. Esse método de
coletar dados é dificil de trabalhar porque abre a possibilidade de o entrevistado escrever
qualquer coisa no espaco designado a questdo. Por outro lado, para obter essa informagéo
especificamente, o formulario utilizado para a sondagem ndo oferecia alternativa melhor. Por
essa razéo, nos restou lidar com os problemas frutos dessa escolha. Neste caso, 0 que ocorreu
foi que nem todos os entrevistados responderam de forma a completar 100%, o0 que nos

impede de dizer ou mesmo inferir as porcentagens de cada lago que eles acreditam que os
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seguem. Assim, esses sd0 0 que chamamos de dados perdidos (missing), que ndo podem ser
contabilizados nesta amostra. Aqui tivemos um missing de 22, 0 que reduziu 0 nOsSsoO n para
122 nesta andlise.

A seguir estd o gréfico com as porcentagens que os entrevistados estimam ter de cada
tipo de seguidor. Os dados demonstram que a maioria acredita ter mais seguidores
desconhecidos, seguidos dagqueles que acreditam ter mais seguidores que S0 seus amigos
proximos e/ou familiares. O resultado se mantém mesmo se classificarmos os tipos de
seguidores em conhecidos (lacos fortes e lagos fracos) e desconhecidos (lago inexistente), ja
gue ainda assim teremos uma porcentagem menor de conhecidos (48,3%) do que de
desconhecidos (51,7%). Essas porcentagens foram calculadas em cima do percentual vélido,

ou sgja, com 100% = 122.

Gréfico 1: Distribuicdo estimada dos tipos de seguidores

18,3%

Individuos com maior porcentagem estimada de seguidores lacos fortes
Individuos com maior porcentagem estimada de seguidores lagos fracos

® | ndividuos com maior porcentagem estimada de seguidores lagos inexistentes

Fonte: Elaboracao propria.

Ja para verificar qual tipo de fonte era mais seguida, as respostas foram limitadas a
compreensdo de quem seguia mais fontes afins, mais fontes divergentes ou 0 mesmo nimero
de ambas, como explicado na se¢do de medidas (3.2). Neste caso a tabela de frequéncia
estatistica demonstrou que 65,5% dos entrevistados relataram seguir mais fontes com guem
eles tém alinhamento ideoldgico; 14,8% seguem mais politicos e candidatos de gquem
geralmente discordam; e 16,9% segue aproximadamente a mesma quantidade de ambos.
Quatro individuos (2,8% do total) ndo souberam estimar esse nUmero ou ndo quiseram

responder.
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Ainda sobre as fontes, foram verificadas as razbes mais importantes que levam os
entrevistados a seguir candidatos com quem eles geralmente compartilham ideias e candidatos
de quem eles geralmente discordam. Analisando primeiro o caso das fontes com quem o0s
usuérios tém afinidade de ideias politicas, verificou-se que o motivo mais importante pelo
qual eles seguem esses candidatos € o de, como se supde, buscar informacéo para apoia-los.
Cento e quatro pessoas (73,3%) a consideram razao importante ou muito importante para
seguir fontes afins. Em seguida vieram: para divulgar informac&o do candidato e em terceiro
lugar para decidir qual candidato apoiar. Esse resultado pode ser observado a partir das
médias de cada uma das razdes ou da soma da frequéncia ou da porcentagem de cada uma

delas como motivos mais ou menos importantes. Os dados estéo listados abaixo.

Tabela 22: Razfes pelas quais os usuarios seguem fontes afins (estatistica)

Buscar Participar de Divulgar Encontrar Encontrar Decidir qual
informac8o para  discussdes com informacdes apoiadores oponentes candidato apoiar
apoiar candidato candidatos sobre candidatos

N Véido 142 142 142 142 142 142
Missing 0 0 0 0 0 0
Média 1,92 1,73 1,80 1,12 ,94 1,75
Desvio padréo ,978 1,053 1,069 1,062 1,026 1,048
Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.
Tabela 23: Razles pelas quais os usuarios seguem fontes afins (porcentagem)
Buscar Participar de Divulgar Encontrar Encontrar Decidir qual
informac&o discussbes com informacdes apoiadores oponentes candidato
para apoiar candidatos sobre apoiar
candidato candidatos
N % N % N % N % N % N %
Razéo nada
importante 18 12,7 21 14,8 23 16,2 53 37,3 66 46,5 23 16,2
Razgo pouco 20 141 40 282 29 204 38 268 32 25 31 218
importante
Razao 60 42,3 38 26,8 44 31,0 32 22,5 31 21,8 47 331
importante
Razao muito 44 310 43 303 46 324 19 134 13 92 41 289
importante
Total 142 100 142 100 142 100 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboracao propria.
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Passando para as fontes divergentes é de se supor gue individuos interessados em
politica, como se mostraram nossos entrevistados, se exponham a visdes diferentes tanto para
se informar quanto para contesté-las. Nesse sentido os resultados corroboram com o previsto e
a razéo considerada pela maioria (44,3%) como importante ou muito importante para seguir
um candidato de quem se discorda politicamente é a de buscar informacdo para desafiar o
candidato. 1sso significa que o eleitor enxerga no Twitter uma boa plataforma para se obter
informagdo que alimenta seus argumentos contra aqueles de quem geralmente discorda. Em
seguida vém: divulgar informagéo do candidato, participar de discussdes com o candidato,
decidir qual candidato apoiar, encontrar oponentes, e, por Ultimo, encontrar apoiadores. Os
dados est&o explicitados nas tabelas 24 e 25.

Tabela 24: Raz0es pelas quais os usuarios seguem fontes divergentes (estatistica)

Buscar Participar de Divulgar Encontrar Encontrar Decidir qual

informac8o para  discussdes com informacdes apoiadores oponentes candidato apoiar
desafiar candidatos sobre candidato
candidato

Vélido 142 142 142 142 142 142
Missing 0 0 0 0 0 0
Média 1,30 1,19 1,23 ,69 83 1,18
Desvio padrdo 1,213 1,117 1,109 ,932 1,072 1,138

Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Tabela 25: Razfes pelas quais 0s usuarios seguem fontes divergentes (porcentagem)

Buscar Participar de Divulgar Encontrar Encontrar Decidir qual
informac&o discussbes com informacdes apoiadores oponentes candidato
para desafiar candidatos sobre apoiar
candidato candidatos
N % N % N % N % N % N %
Razéo nada
importante 55 38,7 54 38,0 50 35,2 81 57,0 78 54,9 57 40,1
Raz&o pouco
importante 24 16,9 30 21,1 33 232 33 232 27 19,0 27 19,0
Razéo
importante 29 20,4 35 24,6 35 24,6 19 13,4 20 14,1 34 239
Razdo muito
importante 34 239 23 16,2 24 16,9 9 6,3 17 12,0 24 16,9
Total 142 100 142 100 142 100 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboracao propria.



178

3.3.2 Teste de hip6teses de pesquisa e questdes de pesquisa

H1eQP1

Relatados os principais descritivos passamos finalmente as andlises que levam aos
testes das hipbteses e questdes de pesquisa. A primeira hipotese do trabalho previa que
pessoas com um histérico de participacdo maior tendem a basear suas agOes politicas no
Twitter na intencdo de influenciar seus seguidores. Para testar essa suposicdo, primeiro foi
feito o teste de hipdtese qui-quadrado para validar a relacdo entre historico de participagdo
politica e agdes politicas do Twitter. A relacéo foi confirmada (valor-p<0.05) e observada em
direcdo positiva, 0 que significa que quanto maior o historico de participacdo politica online,
mais ativos politicamente eles tendem a ser nos sites de redes sociais.

Em seguida foi realizado o teste de hipotese para arelacéo entre a frequéncia de tweets
politicos e cada uma das razfes de uso da plataforma. Por setratar de uma amostra com dados
cuja distribuicdo ndo € normal, foi necessario utilizar testes ndo paramétricos. Nesse caso,
como se trata de amostras independentes para mais de duas condicdes, o teste é o de Kruskal-
Wallis, o equivalente a Anova para dados de distribuicdo normal. Sua interpretacdo funciona
da mesma forma. Os resultados estdo comparados na tabela abaixo e demonstram que para
todos os casos ha uma relagdo significativa (valor-p<0.05) entre as razfes de uso do Twitter e
a frequéncia de uso politico da plataforma. Ademais, a associacdo € mais forte paraarazéo de
influenciar os outros, o que se observa com o maior valor do qui-quadrado comparado com os
demais. Assim comprovamos a primeira hipétese reconhecendo que agueles que participam
mais tendem a utilizar os recursos interativos do Twitter primeiramente na intencdo de

influenciar seus seguidores.

Tabela 26: Tweets politicos por semana X razéo de uso da plataforma (a,b)

Para ser Para Pararefinar
reconhecido  influenciar os  Minha opini&o
outros
Qui-Square 11,021 22,736 17,302
df 2 2 2
Asymp. Sig. ,004 ,000 ,000

a Kruska Wallis Test
b Grouping Variable: 5d_Cat) Tweets palitico por semana
Fonte: SPSS/ Elaboracéo propria.
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Além disso, também cruzamos a frequéncia de tweets politicos por semana e as razoes

de uso do Twitter. Os dados descritivos podem ser observados na tabela a seguir, e ratificam

gue 0s usuarios que mais postam mensagens politicas naquela rede sdo aqueles que pensam

primeiro no uso da plataforma parainfluenciar seus seguidores, enquanto 0os menos ativos tém

como principal razdo de uso a coleta e exposi¢do ainformagdo para qualificar sua opini&o.

Tabela 27: Frequéncia de tweets politicos X razdes de uso do Twitter

Para ser reconhecido

Parainfluenciar os
outros

Pararefinar minha
opinido

Tweets palitico por

semana Edatistica
0ab Média 1,8565
95% Intervalo de Limiteinferior 1,6602
confianca para Limite superior
Média 2,0527
Mediana 2,0000
7al2 Média 2,1667
95% Intervalo de Limiteinferior 1,9712
confianca para Limite superior
Média 2,3621
Mediana 2,1667
13 ou mais Média 2,3596
95% Intervalo de Limiteinferior 2,1475
confianca para Limite superior
Média 2,5718
Mediana 2,5000
0ab Média 2,1111
95% Intervalo de Limiteinferior 1,9117
confianca para Limite superior
Média 2,3105
Mediana 2,0000
7al2 Média 2,5625
95% Intervalo de Limiteinferior 2,3490
confianca para Limite superior
Média 2,7760
Mediana 3,0000
13 ou mais Média 2,7895
95% Intervalo de Limiteinferior 2,6537
confianca para Limite superior
Média 2,9253
Mediana 3,0000
0a6 Média 1,5926
95% Intervalo de Limiteinferior 1,4094
confianca para Limite superior
Média 1,7758
Mediana 1,6667
7al2 Média 1,9688
95% Intervalo de Limiteinferior 1,6851
confianca para Limite superior
Média 2,2524

Desvio
Padrdo
,09842

,09584

,10472

,09999

,10470

,06702

,09189

,13909
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Mediana 2,0000
13 ou mais Média 2,2105 ,11619
95% Intervalo de Limiteinferior 1,9751
confianca para Limite superior
Média 2,4460
Mediana 2,3333

Fonte: SPSS/ Elaboracéo propria

Ainda dentro do primeiro grupo de hipoteses, realizamos 0s testes para responder a
primeira questdo de pesquisa da tese que da subsidio para H1b e busca saber se ha relacéo
entre o tipo de fonte seguida e a frequéncia de uso politico do Twitter. Para responder a essa
questdo foi feita uma analise de referéncia cruzada entre as variaveis diferenca entre seguidos
semelhantes e discordantes e frequéncia de tweets politicos por semana. Com um valor-p>
0.05 tivemos a hipétese nula aceita, o que significa que ndo ha relacdo entre as variaveis.
Portanto, o tipo de fonte que o individuo segue nada tem a ver com a frequéncia com que ele
posta mensagens de contelido politico, isso talvez ocorra porgue, na verdade, um sujeito
realmente ativo no Twitter tende a acompanhar tanto os candidatos com que tém afinidade,
guanto os candidatos adversérios, com propositos diferentes. A mesma relagdo também foi
testada para o histérico de participagdo politica dos entrevistados e, hovamente, nenhuma
relacéo foi encontrada (valor-p>0.05); ou sgja, 0 historico de participacdo também ndo tem
qualquer relagdo com o tipo de fonte seguida.

Assim, passando para H1lb, apesar de confirmada a relacdo entre historico de
participagdo politica online e frequéncia de atividade politica no Twitter, ndo podemos
confirmar a hipétese porque ndo ha qualquer relagdo entre o tipo de fonte que o individuo
segue e a frequéncia de uso politico do Twitter ou seu histérico de participagcéo politica
online. N&o havendo relacéo, ndo podemostestar sua direcéo.

H2

A segunda hip6tese diz respeito ao tipo de fonte seguida pelo individuo e as suas
reacOes diante de um tweet daquela fonte. No geral, 0s nlmeros sG0 PoUCO EXPressivos e
demonstram que 0s usuarios reagem com pouca frequéncia aos tweets dos candidatos que
seguem,; tanto semelhantes quanto discordantes.

Apresentamos primeiro os dados sobre as fontes afins. Eles demonstram que quando
relacionado a esse tipo de fonte o recurso interativo utilizado com mais frequéncia foi o
retweet, relatado como ocorrido diariamente ou de 3 a 6 vezes por semana por 38% dos
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entrevistados. Esse resultado corrobora com o que se esperava. E claro que cada
comportamento tem um intuito, que depende primeiramente do conteldo da mensagem,
entretanto, no geral, esse recurso conota endosso. Logo para fontes com quem se compartilha
pontos de vista semelhantes se aguarda exatamente um reforco das ideias expressas. Em
contrapartida, 38% dos entrevistados nos parece uma porcentagem pequena, principalmente
guando a comparamos com o0 20,4% que disseram nunca terem retuitado uma fonte desse tipo.
Aparentemente h& alguma reacdo aos tweets desse tipo de fonte, mas ela € ainda bem pouco
frequente, ocorrendo no Maximo uma vez por semana. Com essa frequéncia a ordem dos
recursos utilizados é: (1) Resposta a tweets (por 49,3% dos entrevistados); (2) Mencéo (43%);
e (3) Retweet (41,5%).

Tabela 28: Frequéncia de uso dos recursos interativos do Twitter/ fontes afins

Respondeu ao Retuitou um Mencionou o

tweet de um candidato tweet de um
candidato candidato

N % N % N %
Diariamente 12 8,5 21 14,8 11 7.7
De 3 a6 vezes por
semana 20 141 33 232 33 232
Uma vez por semana 28 19,7 27 19,0 24 16,9
Menos de uma vez por
semana 42 296 32 25 37 261
Nunca 40 282 29 204 37 261
Total 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboragéo propria

No caso das fontes divergentes, a frequéncia de reacéo € ainda menor, mas o tipo de
reacdo relatado € coerente com o que se esperava deste tipo de fonte. Se observarmos os
entrevistados que relataram alta frequéncia de suas reagGes (diariamente ou de 3 a 6 vezes por
semana), temos 16,2% mencionando candidatos; 14% respondendo-os; e 8,9% retuitando-os.
Apesar de poucos entrevistados utilizarem esses recursos com alta frequéncia, temos o retweet
com a menor delas, 0 oposto do observado no caso anterior. Por outro lado, temos um alto
percentual de entrevistados que disseram nunca ter utilizado nenhum desses recursos a
respeito desse tipo de candidato. Isso significa que por mais que esses individuos sigam
candidatos com quem eles geralmente discordam, eles pouco reagem aos seus tweets, e a
reacao menos reportada € exatamente a que conota endosso, ndo realizada nenhuma vez por
57,7% dos questionados. Portanto, os dados amostrais confirmam a H2.
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Tabela 29: Frequéncia de uso dos recursos interativos do Twitter/ fontes divergentes

Respondeu ao Retuitou um Mencionou o

tweet de um candidato tweet de um
candidato candidato

N % N % N %
Diariamente 9 6,3 8 5,6 7 4,9
De 3 a6 vezes por
semana 11 7,7 9 6,3 16 11,3
Uma vez por semana 19 134 10 7,0 12 8,5
Menos de uma vez por
semana 35 24,6 33 23,2 44 31,0
Nunca 68 47,9 82 577 63 44,4
Total 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboracado propria.

H3

Ainda dentro deste bloco de hip6teses e questdo de pesquisa temos a hipGtese
relacionada a finalidade de uso do Twitter e a utilizagdo dos recursos interativos da
plataforma.

Paratestar a H3, que buscava entender arelagéo entre os motivos para usar o Twitter e
a frequéncia reportada dos comportamentos relativos as fontes, verificamos a sua associacéo
utilizando a Anova ndo paramétrica correspondente. Com estes testes examinamos se ha
relacdo entre os diferentes motivos de utilizagdo da plataforma e a frequéncia das reacoes
reportadas as postagens de cada tipo de candidato. Como podemos observar na tabela 30,
quase todas as relagbes sdo estatisticamente significativas, com valor-p<0.05. S6 néo
encontramos associagdo entre a razéo de utilizacdo do Twitter para ser reconhecido com a
frequéncia de retweets de fontes divergentes e entre a razéo de influenciar os outros com a
frequéncia de mencdes a candidatos discordantes.

Observada a associacdo na maioria dos casos, atentamos para a sua forca. Como j&
discutimos, ela é identificada pelo valor do qui-quadrado; quanto mais alto o valor, mais forte
a associagao. Neste caso, 0s valores mais altos se concentraram nos cruzamentos observados
com as fontes afins e na razéo de influenciar os outros. Para ir além dessa compreensao,
podemos ressaltar a posicdo média na saida do teste no SPSS, que fornece uma ordem de
valores por categoria. Com isso podemos dizer que os individuos que utilizam o Twitter
principalmente para influenciar os outros séo, sobretudo, aqueles que seguem candidatos com
guem eles concordam politicamente; e com tal objetivo eles, com mais frequéncia, retuitam as
mensagens desses candidatos. Essa Ultima afirmagdo nos é proporcionada pela anadlise das
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posicBes médias das frequéncias de retweets de postagens de fontes afins. Ela est4 detalhada
na tabela 31 e significa que a média da razéo de uso do Twitter para influenciar os outros é
maior quando a frequéncia de retweets de fontes afins é diéria.

Tabela 30: Razfes de uso do Twitter X frequéncia de uso dos recursos interativos da plataforma
quanto as fontes (Kruskal Wallis)

ACOESDASFONTESAFINS

Frequéncia de resposta Frequéncia RT homo Frequéncia de mengado

tweet homo homo
Qui- Asymp. Qui- Asymp. Qui- Asymp.
guadrado Sig. guadrado Sig. guadrado Sig.
Para ser reconhecido 23,982 ,000* 20,008 ,000* 10,429 ,034*
Parainfluenciar... 36,366 ,000* 36,575 ,000* 29,111 ,000*
Pararefinar minha op... 19,161 ,001* 26,472 ,000* 24,070 ,000*

ACOESDASFONTESDIVERGENTES

Frequénciaderesposta  Frequéncia RT hetero Frequéncia de mengado

tweet hetero hetero
Qui- Asymp. Qui- Asymp. Qui- Asymp.
guadrado Sig. quadrado Sig. guadrado Sig.
Para ser reconhecido 12,824 ,012* 6,059 ,195 10,949 ,027*
Parainfluenciar... 12,992 ,011* 9,595 ,048* 9,440 ,051
Pararefinar minha op... 14,645 ,005* 22,041 ,000* 19,070 ,001*

* Associagdo estatisticamente significativa para a=0.05.
Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

Tabela 31: Rank da frequéncia de retweets de fontes afins

Frequénciade RT
homo
N Rank médio

Parainfluenciar os Diariamente 21 99,10
outros De 3 a6 vezes por

semana 33 89,36

Umavez por semana 27 72,78

Menos de uma vez por

semana 32 58,84

Nunca 29 43,97

Tota 142

Fonte: SPSS.

Sobre a presuncao dos efeitos - H4, QP2 e QP3

Nosso ultimo bloco de hip6teses é guiado pela nossa segunda questdo de pesquisa e
chega finalmente a verificagdo da ocorréncia do efeito de terceira pessoa, mais precisamente

do seu componente cognitivo, 0 que neste caso foi avaliado mensurando a influéncia
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percebida dos tweets dos candidatos no entrevistado e nos outros. O procedimento foi feito
para os diferentes tipos de fontes, afins e divergentes; e para tirar 0 maximo de proveito
possivel da experiéncia, foi solicitada a influéncia percebida em diferentes graus de
alteridade.

Em H4a pressupbe-se que o efeito ocorra para fontes de quem o individuo geralmente
discorda politicamente. Baseado na bibliografia do ETP supfe-se ai uma inconveniéncia
(indesgjabilidade) da mensagem que provenha de tal tipo candidato, logo se espera o efeito.
Primeiro realizamos uma teste descritivo basico que ndo sb constatou o efeito como também o
confirmou em diferentes graus para diferentes niveis de “outros’. Para estabelecer a diferenca
da impressdo de terceira pessoa, que é uma avaliacdo da influéncia desproporcional, foi
gerado o gap de influéncia, subtraindo o quéo influenciados os entrevistados perceberam os
outros em geral (lagos inexistentes) do quéo influenciados eles perceberam a Si mesmos
(média=0.40, DP=1,21).

Como se pode ver na tabela abaixo, a média de influéncia relatada na primeira pessoa
foi menor do que para quaisquer outros, mas em desacordo com o que se verifica em estudos
deste tipo, os lagos fortes foram vistos como mais influenciados do que os lacos fracos. Por
outro lado, os lagos inexistentes, ou seja, 0s outros que sdo completamente desconhecidos do

entrevistado, foram percebidos como ainda mais influenciados, como se esperava.

Tabela 32: Influéncia percebida dos tweets/ fontes divergentes (estatistica)

Entrevistado Lacos fortes Lacos fracos Lacos
influenciado influenciados influenciados inexistentes
pelocandidato  pelo candidato  pelo candidato  influenciados

Vélido 142 142 142 142
Missing 0 0 0 0
Média ,80 ,99 ,94 1,18
Desvio padrdo ,942 ,942 ,869 1,047

Fonte: SPSS/Elaboracao propria.

Ao observamos as porcentagens temos ainda outras interpretacdes, por exemplo: 0s
entrevistados alegando, em sua maioria, serem nada influenciados pelos tweets desse tipo de
fonte e os lagos inexistentes com o maior numero de individuos que os entrevistados
consideraram muito influenciados. Relembramos que esses lagos aqui sb graduam a distancia
social entre os entrevistados e os diferentes “outros’; eles ndo sdo necessariamente aqueles
gue acompanham o perfil do entrevistado.
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Tabela 33: Influéncia percebida dos tweets/ fontes divergentes (porcentagem)

Entrevistado Lacos fortes Lacos fracos Lacos
influenciado influenciados influenciados inexistentes
pelocandidato  pelocandidato  pelocandidato  influenciados
N % N % N % N %
Nada
influenciado 70 49,3 52 36,6 52 36,6 47 331
Um pouco
influenciado 41 289 50 352 53 373 43 30,3
Influenciado
21 14,8 29 20,4 31 21,8 32 22,5
Muito
influenciado 10 7,0 11 7.7 6 4.2 20 14,1
Total 142 100 142 100 142 100 142 100

Fonte: Elaboracado propria.

No entanto, todos esses resultados confirmam a hipétese em nivel amostral, ou sgja,
para o publico que respondeu esta sondagem. Para ir um pouco mais além e podermos
generalizar as descobertas e atestar que seu resultado ndo é fruto do erro amostral, foram
realizados novamente testes de hipéteses para verificar se as médias relatadas na tabela 32 séo
de fato significantes ou se sdo estatisticamente iguais. Neste caso o teste utilizado foi o de
Friedman, que € uma Anova ndo paramétrica para dados relacionados, que confirmou a
validade dos dados (valor-p<0.05) e, consequentemente, a H4a. Além disso, para tentar
compreender porgue os lagos fortes foram percebidos como mais influenciados do que os
lagos fracos, realizamos o teste Wilcoxon, que avalia se existe uma diferenca estatistica
significativa entre as médias dos postos de duas condi¢fes. Diferente do que foi observado
com as outras médias essas duas especificamente foram tidas como estatisticamente iguais
(valor-p>0.05). Portanto, isso explica a anormalidade observada. Na verdade, estatisticamente
elas sdo iguais, igualdade que pode ter ocorrido por causa da amostra.

A H4b, que previa que os individuos perceberiam a Si mesmos como mais
influenciados por candidatos semelhantes do que os outros, foi testada nos mesmos padroes,
no entanto, de forma oposta, foi refutada. Os nimeros da tabela a seguir comprovam a
ocorréncia do efeito de terceira pessoa, demonstrando que mesmo quando os individuos
pensam em fontes com quem eles compartilham a mesma opinido politica, percebem que
terceiros sé0 mais influenciados do que eles mesmos. Entretanto, em consonancia com
pesquisas anteriores de ETP, a hipotese da distancia social foi sustentada, e quanto mais
distante ou diferente do entrevistado, maior foi o efeito percebido relatado. 1sso pode ser
verificado com a média de cada categoria.
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Tabela 34: Influéncia percebida dos tweets/ fontes afins (estatistica)

Véido
Missing

N

Média
Desvio padréo

Entrevistado

influenciado
pelo candidato
142

1,38
,889

Lacos fortes

influenciados

pelo candidato

142
0
1,50
197

Lacos fracos

influenciados

pelo candidato

142
0
1,48
, 796

Lagos

inexistentes

influenciados

142
0
1,66
,807

Fonte: SPSS/Elaboracao propria.

Contudo, quando observamos com mais cuidado a proximidade das médias e as

porcentagens de influéncia percebida reportadas pelos entrevistados, verificamos que algumas

diferencas s80 muito pequenas e acabam nos guiando a diferentes interpretagcOes; por

exemplo, a influéncia reportada em si mesmo. Por mais que hagja uma impressdo de efeito

maior nos outros do que na primeira pessoa, ao somar a porcentagem de individuos que se

disseram nada-pouco

influenciados e comparala com aqueles influenciados-muito

influenciados, temos exatamente 0 mesmo n. O teste de significancia estatistica confirmou a

validade dos dados (valor-p<0.05), o que neste caso nos leva a refutar a H4b. Sobre a mesma

anormalidade observada no caso das fontes divergentes também foi realizado o teste

Wilcoxon que atestou, igualmente ao caso anterior, que as medias sdo estatisticamente iguais

(valor-p>0.05).

Tabela 35: Influéncia percebida dos tweets/ fontes afins (porcentagem)

Nada
influenciado

Um pouco
influenciado

Influenciado

Muito
influenciado

Total

Entrevistado
influenciado
pelo candidato
N %

28 19,7
43 30,3
60 42,3
11 7,7
142 100

Lacos fortes
influenciados
pelo candidato
N %

15 10,6
53 37,3
62 43,7
12 8,5
142 100

Lacos fracos
influenciados
pelo candidato
N %

18 12,7
47 331
68 47,9
9 6,3
142 100

Lagos
inexistentes
influenciados
N %

11 7,7
45 31,7
67 47,2
19 13,4
142 100

Fonte: Elaboracao propria.
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Finalmente chegamos a ultima hipétese de pesquisa. H4c previa que existe uma
relacdo inversa entre a propor¢do de seguidores conhecidos e a amplitude do efeito de terceira
pessoa. Ou sgja, quanto maior o nimero estimado de seguidores conhecidos, menor o efeito.
Categorizamos a variavel proporcédo de seguidores de lagos fortes em 0% a 20%, 21% a 40%,
41% a 60% e 60% ou mais e calculamos o gap de influéncia para fontes divergentes (7m-7j) e
para fontes afins (7f-7c). Analisamos a associacdo dessas duas Ultimas variaveis com a
propor¢do de seguidores através do Kruskal Wallis e ndo encontramos diferenca entre as
médias (valor-p>0.05), logo a hipbtese ndo foi confirmada. N&o ha relagdo significativa entre
a proporcdo de seguidores e a amplitude do efeito de terceira pessoa. Entretanto, cabe
ressaltar a dificuldade de trabalhar com a varidvel proporcdo de lagos fortes e a pouca
confiabilidade desses dados especificos coletados, o que pode ter comprometido em alguma
medida o teste desta hipétese.

Isso ocorreu porgue foi pedido aos individuos que no questionario preenchessem a
porcentagem estimada de seguidores que eles acreditavam ter nas diferentes categorias de
outros: amigos proximos ou familiares (lagos fortes), conhecidos ou colegas de trabalho (lacos
fracos) e desconhecidos (lagos inexistentes). Até ai ndo ha problema, o entrave pode ter
ocorrido porque essas eram questdes abertas (6a, 6b e 6¢), portanto os entrevistados poderiam
escrever qualquer coisa naquele espago. Em alguns casos a propor¢ado foi correta, em outros €
impossivel afirmar, porque ha nUmeros que ndo podemos ter certeza se foram respondidos
como absolutos, porcentagens ou em comparagdo. Para administrar essa dificuldade,
excluimos 0s casos nos quais a soma dos trés tipos de outros ndo chegava a 100, 0 que nos
deixou com um n=124, e calculamos a propor¢do de cada um deles. Entretanto, essa foi uma
manobra alternativa que diminuiu o total de entrevistados e pode ter alterado os dados de
formatal que tenha prejudicado o teste da hipdtese em condigdes ideais.

QP2

Finalizados os testes das hip6teses chegamos a QP2, que pretendida examinar se a
influéncia presumida dos tweets dos candidatos sobre os individuos varia de acordo com os
diferentes tipos de candidatos (fontes). Apesar de refutada a H4b, ha uma diferenca
observavel nas médias relatadas em cada caso. Entretanto, a QP2 fala de influéncia percebida
dos candidatos, o que significa que estamos tratando de uma medida total de efeitos
imaginados (ROJAS, 2010; SCHMIERBACH et al., 2008), criada com a soma das variaveis

de influéncia percebida no entrevistado e nos outros em geral, para os dois tipos de fonte. A
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variavel de influéncia percebida total para candidatos discordantes tem uma média de 2.04
(DP=1.80) e para candidatos semelhantes de 3.04 (DP=1.32). Portanto, em nivel amostral, a
influéncia percebida varia de acordo com o tipo de fonte, de forma que ela tende a ser maior
para aquelas com quem o individuo geramente concorda politicamente. Entretanto,
novamente realizamos testes estatisticos para generalizagdo deste resultado. Com o teste de
Wilcoxon, comparamos as médias dos indices totais de influéncia percebida e confirmamos
gue ha diferenca entre elas (valor-p<0.05), ou sgja, a forma como a influéncia € percebida
varia de acordo com o tipo de fonte.

QP3

Por dltimo, buscamos responder a terceira questédo de pesquisa, cuja indagacéo € se
existe relagéo entre o gap de influéncia e as reacOes aos tweets dos candidatos;, bem como
entre a influéncia total percebida e as reagbes aos tweets dos candidatos. Em outras palavras,
desgjavamos saber se a influéncia presumida estava de alguma forma relacionada a frequéncia
de uso dos recursos interativos do Twitter para reagir as postagens dos diferentes tipos de
candidatos.

Para este teste realizamos também o Kruskal Wallis. No que diz respeito as reacfes as
postagens de candidatos com quem os usuarios tém alinhamento ideolégico, encontramos
associacdo significativa entre o gap de influéncia para candidatos semelhantes e a frequéncia
de retweets; a influéncia total percebida de candidatos semelhantes e o uso dos recursos de
resposta, retweet e mencdo; e a influéncia total percebida de candidatos discordantes e os
comportamentos de resposta e retweet.

No que diz respeito as reagBes as postagens de candidatos de quem 0s usuérios
geralmente discordam, encontramos igualmente associacéo significativa entre o gap de
influéncia a respeito de candidatos semelhantes e a frequéncia de retweets; e a influéncia total
percebida a respeito de candidatos discordantes e 0 uso dos recursos de resposta, retweet e
mengao.

Como € possivel observar na tabela 36 a associagdo mais forte foi encontrada entre a
influéncia total que os individuos percebem que fontes divergentes exercem sobre eles
Mesmos e 0S outros, e 0 uso do recurso de mengdo a esse mesmo tipo de candidato. A
segunda associagdo mais forte foi aquela entre a frequéncia de retweets de fontes afins e a
influéncia total que os entrevistados estimaram gue esse tipo de fonte exerce. Dito de outra
forma, quanto mais se percebe a influéncia de candidatos com guem se concorda, mais se
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retuita suas postagens. Essa conclusdo também foi possivel por meio do exame das posicoes
médias da influéncia total (varidvel dependente) entre os grupos de frequéncia de retweets
(varidvel independente), logo temos uma situagdo na qual a influéncia total percebida para
fontes afins € maior quando a frequéncia de retweets de candidatos com quem se concorda é
didria

Como j& descrito, a relagdo mais forte com o gap de influéncia foi entre o gap para
fontes afins e a frequéncia de retweets de candidatos com quem se concorda. Ou sgja, quanto
maior a impressdo de que o0s outros sdo mais afetados do que eu por candidatos com quem eu
geralmente concordo, maior a frequéncia de retweets. Assim, respondendo finalmente a QP3

as relagOes existem, mas somente nos casos explicitados acima e destacados na tabela

Tabela 36: Influéncia percebida X frequéncia de uso dos recursos interativos do Twitter quanto as
fontes (Kruskal Wallis)

ACOESDASFONTESAFINS

Frequénciaderesposta  Frequéncia RT homo Frequéncia de mengado

tweet homo homo
Qui- Asymp. Qui- Asymp. Qui- Asymp.
guadrado Sig. quadrado Sig. guadrado Sig.
Gap de influéncia homo 7,285 ,122 11,371 ,023* 7,879 ,096
Gap deinfluéncia hetero 1,614 ,806 2,170 ,705 1,498 ,827
Influénciatotal homo 12,453 ,014* 20,518 ,000* 13,109 ,011*
Influénciatotd hetero 14,112 ,007* 11,016 ,026* 8,644 ,071

ACOESDASFONTESDIVERGENTES

Frequénciaderesposta  Frequéncia RT hetero Frequéncia de mengado

tweet hetero hetero
Qui- Asymp. Qui- Asymp. Qui- Asymp.
guadrado Sig. guadrado Sig. guadrado Sig.
Gap de influéncia homo 4,869 ,301 10,233 ,037* 1,170 ,883
Gap deinfluéncia hetero 4,378 ,357 9,155 ,057 6,282 ,179
Influénciatotal homo 3,123 ,537 4,898 ,298 7,479 ,113
Influénciatotd hetero 19,126 ,001* 18,298 ,001* 24,941 ,000*

* Associagdo estatisticamente significativa para a=0.05.
Fonte: SPSS/Elaboracdo propria.

3.3.3 Outrostestes

Utilizando os dados coletados, e indo além dos descritivos e dos testes das hipéteses
de pesquisa, realizamos outros cruzamentos que nos oferecem algumas conclusdes
interessantes. O primeiro deles foi o nivel de informacédo percebida do individuo com as

razbes pelas quais eles utilizam o Twitter. Com essa associacdo, desejamos saber se o nivel de
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informag@o percebida no entrevistado et relacionado a alguma das razdes de uso da
ferramenta e em que medida

Para este teste utilizamos o Kruskal-Wallis, apropriado para medir a diferenca das
médias entre grupos independentes. Os resultados, expressos na tabela abaixo, demonstram
que harelagdo significativa entre o nivel de informagdo presumido em si mesmo e todas as
razdes de uso do Twitter (valor-p<0.05), sendo que a associacdo mais forte é revelada pelo
qui-quadrado mais alto, que € a razdo de influenciar os outros. Observando também as
posi¢cBes médias da impressdo a respeito do qudo informado estava o entrevistado, podemos
dizer que quanto maior a média do “eu” informado (ou sgja, quanto mais bem informado se
julga o usuario daguele SRS), maior o rank médio da razdo de utilizacdo do Twitter para
influenciar os outros. Esses dados est&o natabela 38.

Aqui é preciso reconhecer que pouco esperdvamos dessa relacdo. Depois de uma
variedade de testes e muitos deles contradizendo algumas expectativas, esse cruzamento foi
realizado sem nenhuma pretensdo. Entretanto, se fosse para se prever algo, esse seria que o
motivo mais importante de uso do Twitter que estaria mais associado ao nivel de informacéo
percebido pelo individuo seria o de refinar sua opinido. Néo foi o que ocorreu. Ao que tudo
indica, a tentativa de influenciar os outros € mesmo o principal motivo para utilizar aguele
SRS.

Tabela 37: Nivel deinformag&o percebida no entrevistado X razdes de uso do Twitter (a,b)

Para ser Para Pararefinar
reconhecido  influenciar os  minha opinido
outros
Qui-quadrado 11,871 20,106 8,721
df 3 3 3
Asymp. Sig. ,008 ,000 ,033

a Kruska Wallis Test
b Grouping Variable: 3a) Ego informado sobre el ei¢bes
Fonte: SPSS/ Elaboracéo propria.

Tabela 38: Rank da impresséo do entrevistado informado sobre as € eicdes

Entrevistado

informado sobre

eleicles N Rank médio
Parainfluenciar os Pouco informado 3 35,50
outros Informado/ n&o sei 9 25,78

Bem informado 36 65,75

Muito bem informado 94 79,23

Total 142

Fonte: SPSS.
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Outro cruzamento foi da frequéncia de uso com a frequéncia de postagem de
mensagens politicas. Com isso buscamos descobrir se a frequéncia de uso por semana e por
dia estd associada a postagem de mensagens de contetido politico no Twitter. Assim, fizemos
0 teste de correlacdo de Spearman para as varidveis uso do Twitter por dias por semana, por
horas por dia e a frequéncia de tweets politicos por semana. Em todos 0s casos observamos
uma relacdo significativa (valor-p<0.05), sendo que a relacdo mais forte € entre 0 uso por
semana e o uso por dia (p=0.45), seguido do uso por dia com a postagem de mensagens
politicas por semang=0.43). De toda forma, ressaltamos queéOuma correlacdo
moderada. Como era de se supor, isso significa que aqueles que passam mais tempo por dia
conectados a plataforma postam mais mensagens politicas do que aqueles que usam mais dias
por semana. Logo o que importa € o quanto por dia o individuo dedica de seu tempo aquela
rede social.

Por fim fizemos também duas andlises de regressdo linear com método de selecéo
stepwise. A primeira delas com as variaveis sociodemogréficas e politicas e as razdes de
utilizacdo do Twitter. Com esta encontramos significancia estatistica somente para alguns
cruzamentos, sendo que nenhum deles incluiu variaveis sociodemograficas. Quando a
variavel dependente em questdo € a razdo para usar o Twitter para ser reconhecido, ha uma
relacdo significativa (valor-p<0.05), na mesma direcdo, com o historico de participacéo
politica e a eficacia politica interna.  Em outras palavras, quanto maior o histérico de
participacdo politica online do usuério e maior sua sensacdo de eficacia politica interna, maior
amédia darazéo parausar o Twitter “para ser reconhecido”.

Tabela 39: Andlise de regressao razéo do uso “para ser reconhecido” [coeficientes(a)]

B Sig.
Modelo
(Constante) 1,157 ,000
Histérico de participagdo
2 " P P ,124 ,000
politica
Eficacia politica externa ,140 ,019
a Varidve dependente: Reconhecimento palitico (calc_media)
Fonte: SPSS.

Quando a variavel dependente em questdo é arazdo do uso do Twitter para influenciar
os outros, ha uma relagdo significativa (valor-p<0.05) na mesma direcdo com seu histérico de
participagdo politica e com o nivel de informac&o percebido do entrevistado a respeito das
Ultimas elei¢Bes. 1sso significa que quanto maior o historico de participacdo politica online do



192

individuo, maior a média de razdo do uso da plataforma para influenciar os outros. Algo

semelhante ocorre para o nivel de informagdo presumido.

Tabela 40: Andlise de regressao razéo do uso “influenciar os outros’ [coeficientes(a)]

B Sig.
Modelo
(Constante) ,913 ,002
Histérico de participacdo
s > P ,155 ,000
2 politica
Ego informado sobre
- ,241 ,005
eleicbes
a Varidve dependente: Influenciano twitter (calc_media)

Fonte: SPSS.

Finalmente quando a variavel dependente é a raz8o do uso para refinar a opinido a
relacéo significativa (valor-p<0.05) foi encontrada com o histérico de participagdo politicae a
eficécia politica externa. Em outras palavras, quanto maior o histérico de participacdo politica
e a eficacia politica interna, maior é para o individuo a média da razéo de uso do Twitter para
coletar informac&o e refinar sua opini&o.

Tabela 41: Andlise de regressao razéo do uso “refinar minha opinido” [coeficientes(a)]

B Sig.
Modelo
(Constante) ,780 ,000
Histérico de participacdo
2 . P P ,137 ,000
politica
Eficacia politica externa ,179 ,004
a Dependent Variable: Coleta de Informacdo (calc_media)
Fonte: SPSS.

Com a segunda analise de regressao buscamos investigar especialmente se as variaveis
politicas e sociodemogréficas exerceram alguma influencia no gap de influéncia e na
influéncia total percebida para ambos os tipos de fontes. Em todos os cruzamentos realizados
no caso do gap sO foi observada correlacéo estatisticamente significativa entre o gap de
influéncia para fontes afins e a descrenca do individuo no sistema politico. 1sso quer dizer que
guanto maior a descrenca no sistema politico, maior o gap de influéncia do individuo a
respeito de fontes com quem ele geralmente compartilha ideias. Do ponto de vista do “eu”,
guanto mais eu desacredito nos politicos e no sistema politico, mais eu percebo que 0s outros
sd0 mais influenciados do que eu pelos candidatos com quem eu concordo.
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Tabela 42: Andlise de regressao gap de influéncia em fontes afins [coeficientes(a)]

B Sig.
Modelo
(Constante) -,228 ,359
1 Descrenga no sistema
- ,211 ,026
politico
a Varidved dependente: GAP de influénciahomo
Fonte: SPSS.

No caso dos testes realizados com a influéncia total percebida s6 foi encontrada
significancia entre essa medida para fontes afins e eficécia politica externa. 1sso quer dizer
gue gquanto maior a avaliacdo de um individuo que suas visdes politicas e acOes tém um
impacto sobre o processo politico, maior a influéncia total percebida de fontes afins. Visto
pela dtica do self, quanto mais acredito que minhas a¢es fazem alguma diferenca na pratica
politica, maior a minha sensacéo de que todos sdo influenciados por agueles candidatos com

guem eu concordo.

Tabela 43: Andlise de regressao da influéncia total em fontes afins [coeficientes(a)]

B Sig.
Modelo
(Constante) 2,119 ,000
Eficacia politicainterna ,326 ,002
a Varidved dependente: Influénciatotal homo
Fonte: SPSS.

3.4 DiscussAO

Em primeiro lugar, este estudo observou a relagdo do usuério interessado em politica
com a ferramenta Twitter. O perfil de usuério interessado pelos assuntos politicos foi logo
ligado a um bom histérico de participacdo politica online e a uma alta frequéncia de
atividades no Twitter, como ndo poderia deixar de ser. A frequéncia de uso desse tipo de site é
essencial para os propositos de quem o utiliza. Os servigos de microblogging dependem da
postagem regular dos usuérios, sem uma frequéncia de uso consideravel a serventia dos SRS
como o Twitter diminui significativamente.

Como afirmam Honeycutt e Herring (2009), o Twitter tem sido usado basicamente

para disseminar informagdo e conectar grupos de pessoas. Como observamos nos dados
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coletados, baseados na abordagem dos U& G, verificou-se exatamente que informar os outros
e demonstrar um ponto de vista diferente foram consideradas as razdes mais importantes pelas
guais os entrevistados utilizam o Twitter. N&o é por acaso que, combinadas, formam o motivo
“influenciar os outros’, considerado o mais importante, seguido de reconhecimento e da busca
de informacdo para qualificar a opinido. Essas razdes foram pensadas de forma genérica,
entretanto, se pensarmos nelas atreladas a comunicacdo politica temos sua importancia
ampliada e ainda mais coerente.

Primeiro, porque a amostra utilizada neste estudo é formada fundamentalmente por
pessoas que se interessam por politica, a ponto de seguir candidatos durante o periodo
eleitoral. Uma amostra que apesar de demonstrar uma descrenga nos politicos e no sistema
politico, acredita que suas agdes podem fazer a diferenca nesse processo, o0 que inclui 0 seu
voto. Segundo, porque se 0 objetivo das campanhas eleitorais — independente do meio que ela
utiliza— € a conquista de votos, e em muitos casos isso SO € possivel através da persuasio, nos
parece bem logico que a divulgacdo de informacdo, de pontos de vistas diversos e da
utilizacdo de técnicas e argumentos capazes de influenciar, em alguma medida, 0s outros
sgjam razdo de uso essencial do meio. Nesse sentido, como sustentam Java et al. (2007) é
como Se 0s usuarios do Twitter se autoclassificassem como fontes de informagdo. Também
ndo por acaso estudos anteriores atestam a utilidade do Twitter para o broadcasting (ENLI;
MOE, 2013; GRAHAM et al., 2013; PARMELEE; BICHARD, 2012).

Em segundo lugar, este estudo buscou analisar os tipos de relacdo entre candidatos e
usuérios do Twitter e se e como essas relacdes sdo refletidas na opinido a respeito dos efeitos
da comunicacdo eleitoral. Ou segja, trata-se da relacdo entre usuérios e suas fontes. De acordo
com Ancu e Cozma (2009), a selecdo de fontes de informagdo politica esta relacionada com
as atitudes politicas do individuo, sua experiéncia politica anterior e, por vezes, com certos
dados sociodemogréficos. Quando se vira para a internet enquanto ambiente para se obter
informac&o politica, ela aparece fortemente associada com a eficécia politica. Este estudo
buscou algumas dessas associages. Para este exame o0s conceitos de homofilia e heterofilia
foram especialmente (teis e adequados as descobertas obtidas. E claro que desde a concepcdo
da survey partimos do pressuposto de que os usuérios do Twitter seguem fontes diversas; no
contexto politico, candidatos com quem tém afinidade na maioria das questdes e candidatos
de quem geralmente discordam politicamente. Por se tratar de uma amostra interessada em
politica, esperava-se de fato que, no geral, ela seguisse aproximadamente a mesma quantidade
de ambos; isso porgue se supunha que seu alto interesse a levasse a buscar 0 maximo de
informag&o das mais variadas fontes.
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N&o foi exatamente o que encontramos. Os dados revelaram que uma maioria afirma
seguir politicos com quem tem afinidade e somente 16,9% que seguem aproximadamente a
mesma quantidade de ambas as fontes. Apesar de ndo termos pesquisas anteriores para
comparar esses dados especificamente, as atuais descobertas nos oferecem alguns tépicos para
reflexdo.

E claro que pessoas semelhantes tendem a se conectar; é como afirma Charles
Kadushin (2012) no esforgo de entender redes sociais: se duas pessoas estdo conectadas por
alguma razéo, entdo elas tendem a compartilhar atributos comuns, mesmo gque ndo sgjam
sobre 0 mesmo topico. Nesse sentido, entende-se que mesmo individuos que seguem fontes
divergentes compartilham caracteristicas, nem gque sgja o ébvio interesse pela politica. O que
ha de mais interessante aqui € que no decorrer do processo de trocas entre essas fontes ha uma
realimentacdo implicita: ao longo do tempo, as relagdes tendem a se modificar de forma que
eles se tornem mais semelhantes — lembrando € claro que o principio em discussdo aplica-se
igualmente aos grupos, organizagdes, paises ou outras unidades sociais.

Podemos arriscar afirmar que essa aproximagdo pode se tornar mais dificil quando o
gue as distancia sdo questdes ideoldgicas, como as relacionadas a politica. Nesse sentido,
destaca-se a importancia de se observar sobre que aspecto as fontes s8o semelhantes. Aqui a
guestdo essencial é quais caracteristicas, atributos ou atividades sdo selecionadas em
determinada situagdo para se destacarem como candidatas a homofilia. Devido a esse
principio, a andlise de redes sociais em geral, envolve quase que invariavelmente a sociologia
de classe, nacionalidade, género, etnia e, em especial, os valores culturais. Algumas razdes
dos grupamentos sdo, naturalmente, resultado de atributos visiveis, mas alguns certamente
decorrem de outros menos observaveis ap primeiro olhar. Neste trabalho averiguamos
especificamente as caracteristicas que aproximam ou afastam 0s usuarios e agueles que eles
seguem baseados na opinido politica de modo geral. Embora os entrevistados tenham sido
sondados especificamente sobre este topico ndo é possivel afirmar o nivel de semelhanga ou
diferenca compartilhada, muito menos como os inquiridos pensaram e selecionaram esses
atributos para dividir seus seguidos entre agueles com quem concordam e de quem discordam.

Como explica Kadushin (2012), existem dois tipos de causas da homofilia. Normas ou
valores comuns podem unir nés com atributos comuns, ou 0s atributos comuns e 0s contatos
podem levar a normas comuns. Em geral, a pesquisa sobre essas relagdes investiga as
condi¢cbes em que a homofilia é provavel que ocorra — que fatores em um sistema social
incentivam que tipos de semelhancas e levam a relagfes particulares. Ai temos um processo
complexo, no qual é dificil distinguir o ponto de partida. Para reiterar, se as pessoas saem
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juntas, por exemplo, elas tendem a ter as mesmas atitudes, e se elas tém as mesmas atitudes,
elastendem a sair juntas.

Uma segunda causa para 0 processo € a localizagdo estrutural. Dois nés podem ter os
mesmos atributos porque ambos operam na mesma area ou vice-versa. Enquanto pares
semel hantes tendem a formar uma relag@o, a disponibilidade de atributos semelhantes € uma
funcdo da estrutura social. Entretanto, preferéncias iniciais modestas podem ser ampliadas e
transformarem-se em padrdes mais fortes de semelhancas no decorrer das trocas estabelecidas
entre 0s nos. Interesses semelhantes levados a locais semelhantes nos quais esses interesses
estavam mais disponiveis podem levar a um feedback entre a estrutura de rede e preferéncias
individuais, e assim tornar-se especialmente visivel ao longo do tempo. Tavez essa sgja a
explicacdo tedrica para a maioria dos entrevistados seguir as fontes com quem geralmente
concordam no ponto investigado pela pesquisa: o fortalecimento das suas relagoes.

Essa elucidagdo se mostra coerente com as duas razdes relatadas pela maioria da
amostra como as mais importantes para seguir fontes afins, que foram a de buscar informagéo
para apoiar esses candidatos e divulgar informagdo do candidato. Observando a relagéo
oposta, a principal raz&o para seguir fontes divergentes se apresenta igualmente coerente,
levando-nos a crer que o eeitor enxerga no Twitter uma boa fonte de informacéo que
alimenta seus argumentos, tanto que ele busca naquela rede informacbes sobre aqueles de
guem geralmente discorda e o faz para contesta-los.

O caminho de compreensdo dessa relacdo foi a base de sustentagdo para testarmos a
hipétese do efeito de terceira, supondo que fontes divergentes fomentassem o efeito, enquanto
fontes semelhantes ocasionassem 0 oposto. Estudos anteriores sustentaram a suposicao,
advogando que mensagens provenientes de fontes confiaveis sdo vistas como mais desejaveis
(COHEN et al., 1988; GUNTHER, 1991), assim como aquelas de candidatos politicos com
guem o individuo questionado compartilha crencas (COHEN; DAVIS, 1991; DUCK et al.,
1995). O que vimos aqui, porém, foi o oposto.

Apesar da confirmagdo de que a influéncia percebida dos tweets dos diferentes tipos
de candidatos sobre o individuo varia de acordo com o tipo de candidato, temos uma situacéo
em gue ha somente variagdo de forca do efeito, com a segunda suposicdo (H4b) refutada
Acreditamos que isso se deva ao fato da incerteza de quéo apropriado é ser influenciado por
fontes politicas, mesmo que elas sejam semelhantes ap entrevistado (afins).

Essa discussdo estd relacionada a aprovagdo social (social desirability) da mensagem,
que é onde reside o coracdo da hipétese do ETP (EVELAND; McLEOD, 1999). Obviamente,

para ser avaliada de forma ideal o conteldo de cada mensagem deveria ser analisado.
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Entretanto, ndo era objetivo desta tese a andlise de conteido dos tweets para sua ligagdo com
0 ETP e os tipos de fontes; portanto, optou-se pela relacdo da fonte com o entrevistado,
supondo a proximidade (ideoldgica) entre ambos. Apesar de reconhecermos a importancia do
contedo da mensagem para ocorréncia do ETP (sobretudo se socialmente apropriada ou néo),
como vimos no capitulo 2 ele esta diretamente relacionado a fonte e a como o receptor se
sente em relag@o a fonte. Diante disso, e das limitagbes metodologicas, este trabalho buscou
unir aavaliacdo dessas variaveis utilizando os conceitos de homofilia e heterofilia

Como este trabalho ja reconheceu (GUNTHER, 1991; MEIRICK, PATRICK, 2004),
para estimar como 0 emissor vai ser importante para a ocorréncia do ETP parece ser mais
proveitoso se ater aos niveis individuais de exposicdo, ao contelido e a forma como ocorre 0
processamento cognitivo do conteldo. Na medida do possivel, buscamos seguir essas
recomendactes. Os niveis individuais de exposi¢ao foram medidos nas questdes a respeito do
uso do Twitter. Diante das limitagbes da pesquisa e do seu objetivo, o conteido foi inferido a
partir da bibliografia que relata o uso da ferramenta por politicos em periodos €eleitorais e seus
objetivos, sobretudo com base no contexto brasileiro (ROSSETTO et al., 2012). A forma
COmo ocorre 0 processamento cognitivo do contelldo esta na base de discussdo do capitulo
segundo e precede qualquer teste, ja que € essencial para compreensdo e discussdo da
hipétese. Portanto, na sondagem buscamos avaliar os tipos de fontes mais seguidas e as
relacBes com elas estabelecidas. Nesse Ultimo caso, ainda incluimos a frequéncia com que 0s
usuérios reagiam (respondendo, retuitando e mencionando) as publicacfes de cada uma delas.

Esses comportamentos foram analisados na H2 e indicam que apesar de 0s usuarios
serem ativos no Twitter eles so pouco reativos quanto as mensagens dagqueles candidatos que
seguem, sejam eles de quaisguer tipos. Contudo, com a confirmagdo da hipétese temos
ratificada a possibilidade de inferéncia dos tipos de comportamentos e do que eles podem
significar em termos de reacdo. Foi com esse objetivo que identificamos as diferentes acoes
politicas e os recursos interativos naguele SRS para, em seguida, refletir acerca do seu
significado para comunicacéo eleitoral e para aimpressdo a respeito da comunicacéo politica
naguele ambiente.

Sabemos que para o julgamento ideal do que cada reagdo significa — estudadas aqui
como respogta (reply), retweet e mencdo — o seu contelido deve ser analisado. Contudo, esse
ndo € escopo desta tese e 0 que ponderamos aqui 0 fazemos como discussdo baseada na
bibliografia da area. Boyd et al. (2010), analisando o contelido de mensagens retuitadas,
concluem que esse recurso, por exemplo, serve principalmente aos seguintes propositos:
espalhar o tweet para novas audiéncias, para concordar publicamente com alguém, para
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validar o pensamento ou opinido dos outros e como um ato de amizade e lealdade quando o
retweet € requisitado. Portanto, por mais que o conteldo varie, no geral, o retweet integral é
entendido como uma forma de endosso (GRAHAM et al.,, 2013; STEWART, 2013;
STIEGLITZ; DANG-XUAN, 2012). Nesse sentido, somos levados a crer que e€le esta
relacionado as fontes afins, como a pesquisa confirmou.

Por outro lado, o significado das mengdes e respostas se mantém bastante
controversos, sendo reagdes muito frequentes tanto de amigos quanto de “inimigos’ (BRUNS;
HIGHFIELD, 2013). De toda sorte, baseado na bibliografia, arriscamos correlacionar a
atitude de resposta a finalidade de estabelecimento e manutencdo de uma conversacdo e a de
menc&o ao enderecamento, um artificio para avisar a0 mencionado que se fala dele. Essas
relagOes se sustentam quando as relacionamos com os resultados aqui obtidos. No caso das
fontes afins, temos o retweet como reagcdo mais frequente dos entrevistados, conotando o
endosso que se espera de individuos com opinides semelhantes. Por Gltimo, temos a reagcéo de
resposta, que compreendida como tentativa de estabelecimento e manutencdo de uma
conversacao ndo deve realmente ser muito utilizada em uma plataforma que ndo sustenta bem
trocas de mensagens. Uma variedade de estudos sobre o Twitter o identificaram como local de
difusdo de informagdo, ndo como plataforma que fomenta ou favorece a conversagéo
(GRAHAM et al., 2013; PARMELEE; BICHARD, 2012).

No caso das fontes divergentes destaca-se a reacdo de retweet em ultima colocagdo, ou
sgja, hA um baixissimo indice de retweet, ou endosso, aos candidatos de quem os
entrevistados discordam, como ndo poderia deixar de ser. Além disso, ha ainda o alto
percentual de entrevistados que disseram nunca ter realizado nenhuma dessas agoes a respeito
desse tipo de candidato. 1sso nos faz concluir que por mais que as pessoas sigam candidatos
de opinides divergentes, elas reagem muito pouco as suas mensagens, 0 que as caracteriza
como usudrios do tipo “buscador de informagdo”, que pouco reage, mas segue 0S Outros
regularmente (JAVA et al., 2007). Cabe ratificar que todas essas avaliagOes sdo inferéncias,
pertinentes somente a discussdo e que ndo podem ser testadas com os dados que temos. Para
testes precisos a andlise de contelido dos tweets € essencial.

Ainda sobre a relagdo dos usuarios com suas fontes temos os resultados que levaram a
confirmacdo da H3 e a resposta da QP3, que versavam sobre a frequéncia das agdes dos
usuérios da plataforma relacionada ao tipo de candidato. Na H3, como se esperava, o retweet
de mensagens de candidatos com quem os entrevistados concordam foi forte e positivamente
associado a razdo do uso da plataforma para influenciar 0s outros. 1sso nos parece bastante

I6gico j& que o retweet conota endosso e € a agdo mais frequente entre aqueles que mais
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seguem fontes afins. Por outro lado, um resultado que nos chama atencéo na tabela 35 € que
todos os motivos que levam os cidaddos a utilizarem o Twitter estédo associados com a
frequéncia de todas as acOes referentes a fontes afins e a quase todas agoes referentes a fontes
divergentes. Com isso, e observando as posi¢oes médias, podemos dizer que, pelo menos no
caso das fontes afins, os diferentes motivos de utilizagdo do Twitter influenciam
positivamente a frequéncia de todos 0s tipos de agdes que 0s usuérios exercem para atingir
sua audiéncia.

Sobre a relacdo entre o gap de influéncial/ influéncia total percebida e as reagOes aos
tweets dos candidatos, observamos associagfes somente em alguns casos. Entretanto, o que
merece destaque na tabela 31 € que as medidas de influéncia total percebida parecem
previsores melhores do que o gap de influéncia, sobretudo quando se trata de reagbes
referentes a fontes afins. A significancia estatistica sd foi encontrada para o gap de influéncia
dos candidatos com quem os entrevistados geralmente concordam. Sua associagdo sO existe
com a frequéncia de retweet, de ambos os tipos de fontes, é verdade, mas com mais forga para
as fontes afins, como n&o poderia deixar de ser. Dizemos isso porque o retweet conota um
reforco ao que esta dito na postagem inicial e, como vimos, o comportamento de retweet de
fontes divergentes relatado pela amostra é praticamente inexistente.

Ademais, além do que ja foi apresentado nos resultados, vale destacar que ao julgar as
posi¢cBes médias também aqui é possivel dizer que quanto maior a influéncia total percebida
de fontes divergentes, maior a frequéncia de respostas e retweets de candidatos semelhantes.
E quanto maior a influéncia total percebida de fontes afins, maior também a frequéncia de
retweets de candidatos semelhantes. Nesses Ultimos casos, uma interpretacdo nos parece
bastante clara: quanto mais se percebe a influéncia de candidatos da oposi¢cdo, mais se age a
favor de candidatos com quem se compartilha pontos de vista semelhantes; e quanto mais se
percebe a influéncia de candidatos com quem se compartilha ideologias politicas, mais se age
em favor deles, de todas as formas possiveis e, sobretudo, parainfluenciar os outros.

Por Ultimo analisamos a relacdo do usuario com a sua audiéncia, com especial
interesse na verificagdo de quem o usu&rio acredita que a constitua, tendo em vista que € para
ela que ele tuita; logo, é pensando em quem ele acredita ser seu publico que o usuério tende,
em tese, a basear suas agoes. |sso nos levava a crer que se a maioria percebida dos seguidores
€ de lacos fracos ou inexistentes, a razdo para usar a plataforma mais associada a essa
audiéncia deve ser a de influencié-la, tendo em vista o fato de ela ser mais socialmente
distante do usuério e consequentemente mais vulneravel. Nao foi diferente.
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Observamos que a maioria acredita ter no gera mais seguidores desconhecidos, o que
se mantém mesmo quando somamos os lagos fortes com os lagos fracos. Relacionamos a
porcentagem estimada de cada tipo de seguidores com os trés motivos de uso do Twitter e
somente dois deles revelaram uma correlacdo estatisticamente significativa com um tipo de
lago. Como j& era de se esperar, arazdo de influenciar 0os outros com os lagos desconhecidos
(valor-p<0.05) e, de forma inesperada e inconclusiva, a razéo de refinar a opinido com 0s
lacos desconhecidos (valor-p<0.05). Entretanto, em ambos 0s casos, apesar de correlacéo
positiva, seu valor foi bastante baixo p=0.2, o que significa uma correlgdo fraca

Com isso entendemos que, mesmo utilizando a abordagem do ETP, em uma
plataforma de rede social como o Twitter os tipos de lagos estabelecidos entre um usuério e
Seus seguidores ndo seja importante. 1sso porque aparentemente, na maioria dos casos, grande
parte dos “seguidores’ sdo desconhecidos do usuério. Observamos isso no relato da maioria
que afirma ter como seguidores lagos fracos ou inexistentes. E bem verdade que em uma rede
peguena é possivel ter controle e conhecimento de quem acompanha minhas postagens, mas
em uma rede grande esse discernimento é dificultado; os meus followers tendem a ser um
nimero de pessoas maior do que eu tenho capacidade de gerenciar, de conhecer efetivamente.
AqQui € preciso que se esclarega que ndo € o corolario da distancia social que ndo se aplica a
analise em uma plataforma como o Twitter, os outros sobre quem eu estimo o efeito
comparado a mim continuam importantes para o fendbmeno do ETP, mas esses “outros’ nao
S80 necessariamente aqueles que seguem o meu perfil.

Nesse sentido nossa tentativa de unir os lagos sociais ao corolario da distancia social
no Twitter ndo teve sucesso. Ao que tudo indica a relacdo com os seguidores ndo é
significativa. Primeiro, porque o usuario tende a observar somente agueles que ele
acompanha, ndo seus leitores. Segundo, porque se imagina que em uma campanha ele (o
usuério) se preocupe se um perfil determinado influencia ou ndo as pessoas em geral e ndo 0s
seus seguidores, de quem ele ndo se ocupa, a ndo ser que o ofendam ou o elogiem. O que o
usuério do Twitter quer € publicar contelido que seja reproduzido por outros para contra-
influenciar ou reforcar ainfluéncia do perfil que Ihe interessa.

Outro ponto que € preciso ressaltar € o fato do preenchimento da porcentagem de
seguidores ter apresentado problemas, por isso ndo podemos dizer se realmente a correlagdo €
fraca ou se foi resultado dessa dificuldade. E em virtude disso que fizemos a ponderagso do
resultado a respeito da H4c, sem querer afirmar que ela foi refutada, apesar de ndo termos
encontrado uma relagéo inversa entre a proporgdo de seguidores conhecidos e a amplitude do

efeito de terceira pessoa.
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A discussgo sobre 0s lagos sociais relacionada a politica e em sites de redes sociais nos
parece apropriada. A internet € um conjunto de tecnologias versateis que podem ajudar as
pessoas a desenvolver os lagos fortes e fracos. No entanto, na medida em que esse potencial
pode ser realizado, 0 que nos interessa de fato € como as pessoas utilizam a internet. Nesse
sentido, é preciso estar atento a como a relagdo entre a comunicagdo online e as redes sociais
variam de acordo com lagos fortes e fracos.

De acordo com Chen (2013), certos tipos de uso da internet (por exemplo,
compartilhamento de fotos e troca de mensagens instanténeas) estéo positivamente associados
com o tamanho e a diversidade das redes de discusséo centrais dos americanos. No estudo das
redes o autor enfatiza que é preciso analisar lagos fortes e fracos separadamente, ja que eles
sd0 de natureza diferente e tém fungdes diferentes. O primeiro tipo, como ja vimos, envolvem
vinculos emocionais, confianca e reciprocidade. As pessoas se sentem perto de seus lagos
fortes, mas menos perto de seus lagos fracos. Por outro lado, Granovetter (1973) vé um
grande potencial de lacos fracos na ligagdo entre os individuos com diversos grupos da
sociedade. Os lagos fracos sd0 mais heterogéneos do que os lagos fortes e funcionam como
uma ponte entre grupos separados ou diferentes.

Nesse sentido, outra vantagem esta na exposicao gque proporciona a diversos contatos,
oferecendo as pessoas informagdes e novas perspectivas; 0 que o0s gjuda a desenvolver a
flexibilidade cognitiva e capital cultural (ERICKSON, 1996). A maioria dos estudos
existentes (CHEN, 2013; GIBSON; MCALLISTER, 2013; NEKMAT, 2012) tem defendido
uma relagdo positiva entre o uso da internet, a comunicagdo online e os lacos fracos, devido a
compatibilidade entre as capacidades tecnoldgicas e da natureza de fécil manutencdo dos
lacos fracos (GIL de ZUNIGA; VALENZUELA, 2011; HAY THORNTHWAITE, 2002). De
mais a mais, 0 uso de sites de redes sociais aumenta o acesso a novos contatos (STEINFIELD
et al., 2009).

Portanto, a respeito dos lagos, € inegavel sua importancia para compreensdo das
relacbes sociais em ambientes sociais digitais e das implicagbes das trocas politicas que
ocorrem nesses espagos. Regra geral a discussdo com pessoas de pensamento similar servem
para solidificar a filiagdo partidaria e reforcar disposicdes politicas existentes, muitas vezes
levando a comportamentos mais pro-ativos. Por outro lado, redes mais diversas estimulam a
discussdo de temas controversos e expdem seus usuarios a contelidos por vezes por eles
indesegjados e de forma inadvertida (SAYED, 2011). Andlises de estudos mais antigos, por
exemplo, descobriram que os cidaddos com as redes de discussdo mais heterogéneas s8o mais
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propensos a participar de foruns comunitarios e atividades politicas variadas (EVELAND et
al., 1999; MEIRICK, P. C., 2006).

Finalizamos a discussao dos resultados com as andlises de regressdo. No geral, temos
nelas alguns achados de pesquisas anteriores do ETP se repetindo. E 0 caso das variaveis
intervenientes (género, renda, escolaridade e faixa etaria) ndo exercendo qualquer influéncia
nos motivos para usar a plataforma, assim como ndo o fazem na ocorréncia da impresséo de
terceira pessoa, em concordancia com a bibliografia (ANDSAGER; WHITE, 2007,
SALWEN; DUPAGNE, 2001) e aqui testado com o gap de influéncia e ainfluénciatotal para
ambos os tipos de fontes.

O que temos &, em alguns casos, a depender da motivacdo que leva o sujeito a utilizar
aguele SRS, algumas variaveis politicas com alguma importancia significativa. Como era de
se prever, uma variavel independente € sempre significativa para os casos em que ha
associagdo: o historico de participacdo politica, de forma positiva. De forma nd menos
surpreendente, temos nos outros casos a eficécia politica externa e o nivel de informacgéo
percebido do entrevistado. Essa Ultima, totalmente relacionada a hipétese do efeito de terceira
pessoa, reforga a importancia das impressdes ou opinides para este estudo, para 0s motivos
gue levam os individuos a utilizarem os ambientes sociais online e a comunicagdo politica e
eleitoral como um todo. Ja o segundo bloco de analises reforca a importancia de algumas
variaveis politicas para a percepcdo do ETP, nesta situagdo medida como gap e a influéncia
total. O resultado da indicios de que, talvez, maior importancia deva ser dada a forma como se
mede alguns construtos e a necessidade de inclui-los em estudos de efeitos mediéticos.

Enfim, os resultados deste estudo empirico apoiam a existéncia de um efeito de
terceira pessoa associado a comunicagdo politica e, de forma até entdo inexplorada, em
ambientes sociais digitais. Essa peculiaridade nos leva a crer que a hipétese desenvolvida por
Davison supere sua identidade original como apenas uma abordagem dos meios de
comunicacdo de massa, e que de fato, como j& revelado por alguns autores (ANDSAGER,;
WHITE, 2007; KIM, 2010), 0s mecanismos COmMO a percepcao ocorre sdo mais importantes
do que os meios através dos quais as mensagens chegam.

Apesar de reconhecermos a importancia do componente comportamental do efeito
para seu todo e a caréncia de estudos a seu respeito, com esta sondagem nos dedicamos
especialmente as impressdes e as intengdes de comportamento. 1Sso porque a inovagdo que
buscamos estava na sua associagdo com a politica em ambientes sociais digitais,
especificamente no momento eleitoral. Nesse sentido procuramos discutir e em seguida testar
como opinides sobre os media podem moldar o comportamento dos individuos e quais as
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consequéncias disso para a politica, em geral, e para as eleicbes, em particular; sustentando
uma perspectiva que o tipo de intencdo de uso molda o comportamento do individuo online.

Ratificamos que o efeito comportamental ndo foi medido, mas baseado na bibliografia,
no tipo de fonte e na influéncia percebida de cada tipo de candidato no entrevistado e nos
outros, foi possivel inferir que tipo de comportamento o individuo pode ter no Twitter. Dessa
forma, os relacionamos com as agbes no SRS de acordo com a fonte. Contudo, esses
comportamentos ndo sdo variaveis de terceira pessoa, mas sim uma averiguacdo de
comportamentos politicos na plataforma. De toda forma, a consisténcia dos resultados
aumenta a confiangca na opc¢do tedrica sugerida por este estudo, portanto temos confirmada
nossa crenca na adequacdo da abordagem do efeito de terceira pessoa para 0 exame das
impressdes a respeito dos media, em especial quando relacionada a comunicagdo politica.

E claro que algumas adaptagdes a forma tradicional dos estudos de ETP foram
necessarias, mas buscamos seguir sua normatividade. 1sso pode ser observado, sobretudo,
guanto as variaveis de influéncia sissematicamente organizadas no capitulo segundo e
materializadas no capitulo terceiro de acordo com as necessidades especificas deste estudo.
Quanto a audiéncia, incluimos no questionario medidas que nos fornecessem informacdes
sobre 0 conhecimento ou a expertise pessoal do entrevistado, a exposi¢éo ao contelido e seu
envolvimento e interesse demonstrado. Para relacionar a teoria a préatica metodolégica
esclarecemos que as variaveis relativas a ela foram cuidadosamente exploradas com as
guestdes 1, 2a-g, 33, 4 e 5a-d (ver questionario em anexo). Quanto a mensagem, como nao
avaliamos o contetido ponderamos sua desejabilidade baseados na relagdo do individuo com a
fonte, o que também ja a inclui como varidvel de influéncia (feito por meio dos conceitos de
homofilia e heterofilia). Nesse caso mais do que a sua credibilidade, como os trabalhos de
ETP recomendam avaliar, verificamos sua relagdo com 0s usuarios, 0 que temos no
guestionario com as perguntas 7a-c, 7g-j € 7n. Contudo, como o conteido das mensagens nao
foi analisado alguns resultados foram limitados.

Por se tratar de um estudo sem precedentes encontrados (ANCU; COZMA, 2009),
vérios obstaculos tiveram que ser superados para conclusdo da pesguisa. A propria elaboracdo
da sondagem e a dificuldade de fazer com que as pessoas respondessem ao questionario. Cabe
dizer qgue mesmo tendo sido retuitada por usuarios bastante populares no campo politico e
com muitos seguidores no Twitter — como Jean WYyllys, Marcelo Freixo, Roberto Requiéo,
Alvaro Dias, Geddel Vieira Lima e Roberto Freire — s6 conseguimos 142 questionérios
respondidos. Além disso, € preciso justificar o periodo de coleta dos dados. O periodo de
quinze dias nos pareceu suficiente e de acordo com estudos da &ea ja& concluidos
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(GUSTAFSSON, 2012). O fato de a sondagem ocorrer apos as eleigdes também nos pareceu
apropriado ja que o que se desgjava medir ndo era o comportamento de fato, mas as
impressdes despertadas formando juizo a respeito do comportamento presumido. Como a
pesquisa ocorreu um pouco depois do pleito e bem antes da posse dos eleitos, acreditamos que
o tempo tenha sido suficiente para ndo ter o assunto fora da agenda de discusséo da populagéo
e, portanto, de alguma forma latente em suas impressoes.
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CONCLUSAO

A crescente disponibilidade de informac&o e informacdo politica por meio das novas
tecnologias de comunicagdo reduziu seus custos, diminuiu distancias geograficas e sociais e
modificou a forma como se faz politica e como se pensa a comunicagdo politica em suas mais
variadas especificidades. A forma mais importante de expansdo dos media é claramente o
crescimento dos meios de comunicacao eletronicos; e, neles, dos ambientes sociais digitais. E
bem provavel que o seu alcance sem precedentes e sua funcionalidade de transmitir
mensagens a toda populacdo simultaneamente tenham alterado a comunicacdo politica em
aspectos importantes, incentivando os partidos politicos e outras organizagdes a abandonar as
formas anteriores de comunicagdo, assim como a atentar-se as audiéncias de fora de sua base
social original.

As ferramentas caracteristicas deste momento sdo aquelas baseadas na tecnologia em
rede, conectadas a internet e acessiveis por uma variedade de dispositivos méveis cada vez
mais presentes no cotidiano dos cidaddos. A esse respeito relembramos Gibson e Ward
(2000), que sustentam que a internet reformula a natureza da comunicagéo em cinco aspectos
essenciais: a quantidade de informagdo que se pode ter; a velocidade de acesso a essas
informacdes e no envio de mensagens; a reformulacdo do formato multimidia (insere-se a
guestdo da simultaneidade); a possibilidade de interatividade (comunicagdo sincronica,
comunicagdo entre grupos, hipertextos e linkagem entre sites); e o controle individual, ou
sgja, o0 individuo escolhe 0 que desgja ver. De mais a mais, é preciso reconhecer que no
ambiente digital ha pelo menos trés grandes fontes de informac&o politica: aquela promovida
pela imprensa convencional, aguela que vem dos proprios partidos e/ou candidatos e a acéo
dos préprios cidaddos comuns na tarefa de compartilhar contelidos e divulgar informagéo
propria

Essa realidade ratifica 0 meio e as ferramentas nele disponiveis como espaco de
visibilidade que precisa ser gerido, assim como acontece com 0s canais tradicionais. Por sua
vez, essa nova realidade gera novas necessidades e, com elas, desafios para a comunicacéo
politica em ambientes digitais e, como verificado por esta tese, em ambientes sociais digitais.
Com a apropriacdo dos sites de redes sociais pelos atores politicos, uma série de questdes se
coloca a respeito da sua utilidade (da ferramenta) e importancia para a comunicagéo politica
S80 indagagles que englobam, por exemplo, questdes sobre as relagdes estabelecidas nessas
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redes, o que elas significam e podem gerar, questdes sobre o comportamento politico e 0 uso
conjunto de atividades online e off-line, e questdes sobre os efeitos dessas relagdes e das
trocas ocorridas nesses ambientes. Dentro dessa variedade de desafios que se colocam a
comunicagdo politica nos media sociais, interessou a este trabalho as opinides e o
comportamento presumido do cidaddo durante o periodo eleitora enquanto audiéncia ativa
desses recursos, especificamente do Twitter.

Por mais que esta tese ndo trate de campanhas eleitorais online, nosso objeto de
analise foi avaliado nesse contexto, buscando também compreender e problematizar os
desafios colocados a comunicagdo politica nos ambientes sociais digitais quando a
comunicacdo politica é mais estratégica, plangjada e intensa. Aqui investigamos a relagéo
entre os cidaddos, os candidatos que eles seguem e os leitores imaginados das postagens dos
primeiros durante um periodo eleitoral.

Nesse contexto, como vimos, ha algumas tendéncias nas praticas emergentes dos SRS
e media sociais, como a campanha personalizada, que vao além dos modismos e cujo contexto
€ essencial. A web 2.0, com exemplos populares como o Facebook, YouTube e Twitter,
permite que candidatos individualizem e personalizem o seu estilo de campanha. Ao fazer
isso, 0s politicos podem tentar diminuir a distancia psicoldgica existente entre eles e os
eleitores. 1sso significa que o relacionamento personalizado entre candidato e eleitor €
reforgado como resultado do uso de sites de redes sociais, e que essas ferramentas também
tém fortalecido a tendéncia de um aumento da personalizagdo da campanha politica. 1sso
denota que o compartilhamento de imagens privadas e mensagens contendo informagoes néo
politicas tornaram-se mais comuns, O que ocorreu simultaneamente com a prépria
disseminacdo dessas redes e da comunicagdo direta com os eleitores, que € das principais
razdes que motivam o uso mais ativo dos media sociais e SRS (ENLI; MOE, 2013).

Além disso, as novas tecnologias de comunicacdo digital e sociabilidade em rede
impuseram mudancas nas campanhas politicas de forma bastante coerente, sem contradizer as
estratégias tradicionais de campanha mediética. Essas téticas se adaptam a cada modificacéo
técnica, politica e social e sobrevivem aos modismos, porque, como demonstrado em varios
dos estudos agui apresentados, essas ferramentas de sociabilidade online fazem parte do mix
total das campanhas eleitorais atuais (e da propria comunicagdo politica) e precisam se
adequar a cada contexto. Aparentemente a utilizacdo da internet e suas novas possibilidades
serdo sempre incrementais para a politica; o que é preciso notar € em que medida e com qual
necessidade.
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E consenso que os politicos de aparentemente todas as democracias ocidentais estdo
cada vez mais adotando o Twitter, particularmente durante a época de eleicdo (GRAHAM et
al., 2013). Algumas das principais razdes que os levam a isso foram bem abordadas no
decorrer do capitulo primeiro. Todas estdo diretamente relacionadas as caracteristicas do
momento politico atual e ao que a ferramenta oferece potencialmente. Neste sentido destaca-
se, sobretudo, o fato de que os politicos e seus assessores estdo constantemente buscando
linhas menos mediadas de acesso a0 eleitorado, alternativa possibilitada facilmente por esses
canais de socializago.

Alguns estudiosos tém argumentado que os media sociais e seu potencial de préticas
participativas podem gjudar a preencher a lacuna entre politicos e cidaddos (COLEMAN;
BLUMLER, 2009). Neste caso, o Twitter € de particular interesse; ele ndo sO é popular, mas
suas principais caracteristicas o0 tornam um espago potencialmente fértil para o
desenvolvimento de uma relacdo mais direta, como Coleman e Blumler (2009) descrevem,
entre politicos e cidaddos. A estrutura aberta e imediata do Twitter pode facilitar a
proximidade e a visibilidade, além de potencialmente permitir relagdes de reciprocidade
facilitadas, com os cidaddos e os politicos, por exemplo, interagindo, compartilhando
informacbes e solicitando a participacdo do publico, estabelecendo trocas neste espaco
mutuamente compartilhado.

Entretanto, é bem verdade que as préticas relatadas revelam que sua utilizacdo tem
seguido por um caminho diferente, voltado para transmissdo de mensagens em massa, O
broadcasting (ENLI; MOE, 2013; GRAHAM et al., 2013; PARMELEE; BICHARD, 2012).
Apesar dos trabalhos que buscam explorar o potencial interativo e conversacional da
plataforma (CHRISTENSEN, 2013; SABJ et al., 2009; BRUNS; HIGHFIELD; BURGESS,
2013; VALENZUELA, 2013; VERGEER; HERMANS, 2013), o que vemos € €ela usada para
transmissdo de informagdo, busca e compartilhamento; nd como espaco de fato
conversacional.

Essa forma de distribuicdo da informagdo caracteriza-se por uma comunicacdo
unidirecional, diferente do que se espera do potencial interativo dessas redes, que consistiria
em comportamentos baseados na reciprocidade. De toda sorte, a ascensdo dos meios de
comunicagdo sociais tem fornecido uma espécie de kit de ferramentas de comunicagéo
politica com um precioso valor agregado para estabelecer a comunicagdo em curso. Esse kit
permite que os politicos alcancem um grupo crescente de cidaddos, aém de facilitar o
intercambio profissional entre jornalistas, lobistas e formadores de opini&o. 1sso nos leva a
crer que a importancia do Twitter para as campanhas também esteja na interagdo da
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plataforma com os meios mais tradicionais e as oportunidades que ela oferece para gerar
temas de campanha. Portanto, parece que o Twitter funciona principalmente como uma
ferramenta para alcancar potenciais eleitores, envolver a base do partido em uma campanha
eleitoral e para manter as relagdes sociais. Ja como um canal para discutir questdes politicas e
trocar argumentos ele se mostra menos eficiente ou importante.

Como vimos no capitulo primeiro, temos um consideravel nimero de relatos a respeito
de como os politicos se comportam nessas plataformas, por isso nesta tese nos voltamos para
a relacdo entre os politicos e os cidaddos, com especial atencdo aos cidaddos, que sdo,
também, audiéncia dos politicos. Tratando-se dessa audiéncia, logo somos direcionados a
necessidade de conhecé-la e compreender como os cidadaos sdo afetados pela comunicagéo
gue chega a eles por esse meio. Assim sustentou-se a escolha pela abordagem tedrica dos
efeitos medidticos, especificamente a hipotese do efeito de terceira pessoa para testar nossas
hipoteses e avaliar as novas relagdes estabelecidas entre candidato e eleitor e os significados
alterados das trocas comunicativas.

Se, regra gera, a teoria nos mostra que quando comparada a comunicagdo de massa a
comunicacdo interpessoal é mais eficiente para influenciar decisdes eleitorais (SCHIMITT-
BECK, 2004), temos nos media sociais o lugar ideal para esse tipo de estratégia. Nos media
sociais temos uma combinagdo de processos comunicativos que podem alterar a forma como
pensamos os proprios efeitos medidticos. Tratase de uma associacdo de caracteristicas
inerentes & comunicagdo de massa — como informagdes que sdo produzidas por organizacoes
de media e divulgadas em larga escala, por meio de um mecanismo unidirecional, para um
publico heterogéneo e anénimo — e predicados tipicamente da comunicagdo interpessoal —
privada, que envolve um pequeno nuimero de participantes, ndo mediada, bidirecional e que,
geralmente, toma a forma de conversas pessoais. Por essas propriedades a hipotese do ETP
mostrou-se ainda mais apropriada, ja que ela se enquadra bem no conjunto de pressupostos
tedricos que ndo mais entendem a comunicacdo mediada em oposicdo & comunicacdo
interpessoal, mas aceita e assimila em suas suposi¢oes esses dois processos distintos como
complementares e indissociaveis para o estudo dos efeitos.

A sua ligagdo com a comunicacdo politica se reforca pelo seu pertencimento as
abordagens que tratam da opinido publica e a algumas das suas tendéncias de pesquisa; entre
elas da conexdo dos efeitos sobre a audiéncia com outras partes do processo comunicativo,
como fontes noticiosas e a organizacdo; da investigacdo dos efeitos dos media em um nivel
macro social; do entendimento da linguagem utilizada pelos veiculos de comunicacéo
relacionada a producdo e interpretacdo da informagdo que é mediada; e do desenvolvimento
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de modelos mais complexos para tratar dos processos de comunicagdo politica. Logo, sua
importancia esta também na possibilidade de oferecer ao pesquisador o entendimento do
impacto que mensagens persuasivas podem ter na opinido publica e em comportamentos
politicos. Assim, com esta tese temos, ainda, mais um acumulo para o debate da opinido
publica, que é preterida na maioria dos trabalhos sobre comunicagdo politica.

Portanto, como recomendado por Crigler (2001), esta tese buscou vincular a hipotese
do efeito de terceira pessoa a preocupagdes politicas relevantes, e ndo somente testar a
ocorréncia do efeito. De tal forma, a preocupacéo a qual se atribuiu relevancia agui € como a
opinido a respeito do conteldo politico, e especificamente eleitoral, no Twitter esta
relacionada a comportamentos politicos (avaliados agui no nivel presumido). Compreendendo
que “a informacdo veiculada por meio de processos de comunicagdo politica é crucial para
qualquer mudanca eleitoral” " (SCHIMITT-BECK, 2004, p. 295) as impressdes que a
informago suscita podem ser sustentacdo para alguns comportamentos.

Os resultados obtidos nos mostram que agueles individuos que dizem ter um histérico
de participagdo politica maior, participam de forma mais ativa no Twitter e possuem um
elevado nivel de eficécia politica interna, apesar de certa descrenca nos politicos e no sistema
politico de forma geral. Aparentemente eles veem no Twitter uma ferramenta de disseminacgéo
de informagdo e exposicdo de opinides, e o utilizam principalmente para tentar influenciar
seus seguidores, postando informagdes e tentando oferecer & sua audiéncia pontos de vista
diferentes sobre 0s assuntos politicos.

Esses usuérios se consideram mais bem informados do que os outros em geral, e
provavelmente até por isso se sintam na condi¢do de informar terceiros que eles julgam
menos informados. Essa é uma crenca diretamente associada a impressdo de terceira pessoa
(third-person perception); e por mais que ndo tenhamos aqui testado o componente
comportamental do efeito, podemos inferir que até essa necessidade de informar os outros
sgja resultado comportamental da percepcéo encontrada Essa suposicéo se ratifica quando
observamos que nossa amostra estimou que a maioria de seus seguidores é de totais
desconhecidos, logo, séo socialmente mais distantes, 0 que consequentemente aumenta o gap
da influéncia percebida e os classifica como ainda menos informados. Como tais, em tese,
precisam da informagdo que o entrevistado pode Ihes oferecer.

Quando pensamos nesses resultados, e ainda em outros obtidos por meio da sondagem

e relatados no capitulo anterior, temos a seguinte situacdo: usuérios do Twitter que acreditam

5 (...) the information conveyed through processes of political communication is crucia for any electoral
change.
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gue os outros sdo mais influenciados por tweets politicos do que eles mesmos, independente
do tipo de fonte. Usuérios esses que utilizam a ferramenta de microblogging principalmente
para tentar influenciar os outros, informando-os e demonstrando um ponto de vista diferente,
e que tém em sua rede uma maioria de seguidores supostamente desconhecidos, isto € mais
socialmente distante, 0 que os torna mais vulneraveis. Portanto, uma maioria mais facilmente
influenciavel pelos outros e, de acordo com a bibliografia, que também pode ser influenciada
por eles (usuarios do Twitter), ja que ela é predisposta e eles tuitam pensando nisso.

Certamente seria bastante interessante saber se os individuos acreditam que 0s outros
sgjam mais influenciados por suas postagens do que pelas postagens das fontes politicas,
entretanto nosso questionério Ndo permite esse teste. De toda sorte, como nossa amostra tuita
com tal objetivo, enxerga sua audiéncia como vulneravel e acredita na influéncia das
mensagens politicas, arriscamos supor que hi também a crenca no poder de influéncia de suas
proprias mensagens. SO ndo arriscamos se em maior ou menor medida do que aguelas dos
lideres politicos.

A respeito da relacdo dos usuarios da ferramenta com os diferentes tipos de politicos,
temos uma maioria que seguia candidatos com quem tém alinhamento ideoldgico, 0 que ha
algum tempo se convencionou chamar de like-minded e agui nomeamos como fontes afins.
Nessa relacdo, destaque é dado também a influéncia percebida no individuo e nos diferentes
tipos de outros. Verificamos a ocorréncia da impressao de terceira pessoa para ambos 0s tipos
de fontes, e superada a discussdo do que isso pode significar (tratada no capitulo anterior) nos
cabe a tentativa de associé-la aos tipos de comportamentos reativos de que trata o ETP.
Lembramos que a hipotese do ETP baseia-se em comparagdo social, que pode ter importantes
consequéncias comportamentais (LEE, 2009), mas ressaltamos aqui que ndo medimos o efeito
comportamental, porém baseado nos comportamentos reativos aos tweets dos candidatos e
nos tipos de efeitos comportamentais que sdo consequéncia da impressao de terceira pessoa
(third-person perception), fazemos uma associagéo entre o que cada comportamento ou uso
de recursos interativos do Twitter poderia significar.

Ao estudarmos os tipos de efeitos comportamentais ocasionados pela impresséo de
terceira pessoa temos trés grandes tipos de comportamentos. os preventivos (GUNTHER,
1995; LEE; TAMBORINI, 1995; McLEOD et al., 1997; SHAH; FABER, 1996), os de
acomodacdo ou adaptacdo (CHIA, 2006; GUNTHER et al., 2006; GUNTHER et al.,2008;
TWEKSBURY et al., 2004) e os corretivos (NEUWIRTH et al., 2002; ROJAS, 2010; SUN et
al., 2008; TSFATI et al., 2005). O primeiro refere-se ao comportamento que tenta colocar fim
no contelido percebido como prejudicial para determinados grupos sociais ou para sociedade
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como um todo, e normalmente se manifesta como uma vontade de censurar o contetido dos
media. Quando pensamos nas reagOes que se pode ter no Twitter a que melhor poderia
conotar prevencdo é exatamente a ndo acdo. E o receber uma mensagem e ignoré-la, ndo
menciona-la, ndo respondé-la e muito menos retuitéla, ja que todas as reacbes a manteriam
em circulagdo.

O comportamento de acomodacdo (ou adaptacdo) diz respeito a adaptacdo do
comportamento do individuo em conformidade ou em desafio ao que os media propdem. Aqui
temos duas possibilidades no Twitter. Em conformidade, temos o ato comunicativo de
retuitar, que, por exemplo, pode ser tanto a pura transmissao de uma determinada mensagem,
como também um ato que possa ser interpretado como uma tentativa de persuadir outros
eleitores a apoiar um candidato ou outros candidatos para gjustar ou modificar uma situagdo ja
existente (GRUSELL ; NORD, 2012). Temos no retweet o sentido geral de endosso. Por outro
lado, para desafiar temos tanto a possibilidade de menc&o quanto a possibilidade de resposta
A menc¢do pode propiciar o desafio através do enderecamento caracteristico dela a quem se
desgja desafiar. A resposta pode oferecé-lo diretamente através da réplica de uma mensagem
indesgjada.

Por Ultimo, os comportamentos corretivos significam que em vez de tentar evitar
potenciais efeitos dos meios de comunicacdo, censurando seu contelido, as pessoas iriam se
envolver em agdes reativas para ter suas proprias visdes ouvidas e contrabalancar aqueles
efeitos presumidos dos media. Ou sgja, 0S comportamentos corretivos sdo comportamentos
politicos que sdo reativos, baseados nas impressdes dos meios de comunicagdo e nos Seus
efeitos, e procurando influenciar a esfera publica. Certamente por definicdo este € o tipo de
comportamento que se espera de usuérios no Twitter nos quais se verifica a ocorréncia do
ETP. Além disso, ele se faz possivel igualmente ao anterior, por meio das mencdes e das
respostas, sendo sua distingdo necessaria atraves da avaliagdo do contelido da mensagem.
Esse comportamento também se mostra, em tese, 0 mais esperado de uma amostra que, como
a nossa, se enxerga com mais bem informada do que a maioria, menos influenciada por
quaisquer tipos de candidatos, muito interessada em politica e que acredita que sua agcdo pode
fazer adiferenca.

Dada a possibilidade dessa associagdo e discussdo tedrica desenvolvida em toda esta
tese, e em especial no capitulo segundo, acreditamos que a hipotese do efeito de terceira
pessoa esteja superando sua identidade original como apenas uma abordagem dos meios de
comunicacdo de massa. Como em uma conversagcdo, Davison acreditava que o ETP trabalha
nos meios de comunicagdo e nos niveis interpessoals, como suas ilustragfes indicam em seu



212

artigo seminal. Este conceito se torna ainda mais apropriado em uma época na qual a
comunicagdo de massa e a comunicagdo interpessoal sd0 muitas vezes indissocidveis. Para
colocar isto no contexto dos meios de comunicagdo modernos, devemos lembrar que Davison
definiu o efeito em terceira pessoa apenas dois anos apds a introducdo comercial do
computador pessoal, e duas décadas antes dos ambientes sociais online se tornarem um
fendmeno global.

Ja que o fendmeno do ETP descreve a impressdo de uma pessoa sobre os efeitos dos
media, ele pode nos gjudar a explicar como a impressdo a respeito da opinido publica no
Twitter influencia, por exemplo, o processo de decisdo eleitoral; como a opinido sobre a
influéncia dos diferentes tipos de candidatos no Twitter influencia o processo de disputa
eleitoral; e como a utilizagdo do Twitter pode influenciar o voto do individuo e seu
comportamento politico naquela rede — muito embora a dimenséo propriamente eleitoral nesta
pesquisa esteja limitada ao contexto de aplicagdo da sondagem. Isso significa que o dominio
de como este efeito ocorre € informagdo valiosa para a elaboracdo de mensagens
comunicativas que desejem persuadir a audiéncia; 0 que pode ser ainda mais valioso quando
se trata de questdes politicas.

Se empregado, por exemplo, num contexto de campanhas eleitorais, 0 conhecimento a
respeito do efeito de terceira pessoa pode influenciar fortemente a construcdo de uma
campanha politica, sendo utilizado na elaboracéo de mensagens persuasivas. Em virtude disso
sustenta-se aqui que a hipétese se relaciona com a comunicagdo politica, e o faz ao lidar com
a verificagcdo da opinido publica e oferecer esclarecimento a respeito de uma das
possibilidades da formac&o da opini& publica (como os individuos formam suas crencas
sobre 0 que outros individuos pensam).

Esse principio liga-se diretamente a argumentacdo de Diana Mutz (1989, p. 7), para
quem “(...) um resultado influente importante para o estudo da formagdo da opinido publica &
a medida em que as opinides s expressas publicamente” °. Nesse mesmo trabalho, para
testar e defender aligacdo do ETP com formac&o da opinido publica, ela descreve esse Ultimo
conceito como mais do que uma colecdo de opinides isoladas e mais do que um mero
agregado estatistico. Afirma que “apesar de haver um considerdvel progresso na nossa

habilidade de medir e descrever a opinido publica, para todos os propdsitos praticos ela

" oneinfluential outcome important to the study of public opinion formation is the extent to which opinions are
expressed publicly.
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continua um conceito de nivel individual” ” (MUTZ, 1989, p. 7). Segundo a autora, a
comunicagdo ndo precisa afetar diretamente opinides para exercer influéncia no processo de
opinido publica

E por essa razdo, e por tantas outras desenvolvidas ao longo deste trabalho, que
reconhecemos que as opinides dos individuos a respeito dos outros desempenham um papel
importante na formagdo e expressdo publica de opinides. Essa opini&o das pessoas a respeito
dos outros, de terceiros, € o efeito de terceira pessoa que agui investigamos. E nesse ponto que
reside nossa defesa a respeito do potencial que as impressdes sobre os efeitos tém de moldar o
comportamento politico do individuo.

De acordo com Marques e Sampaio (2011) a maior disponibilidade de informacéo
politica no ambiente digital gerou uma ruptura nos padrées convencionais de producdo e
consumo de contelido politico e eleitoral. Algumas dessas rupturas podem ser claramente
observadas no Twitter, entre elas 0 ja citado fato de o usuério ter acesso a informagdes que,
voluntariamente, ndo buscaria ou das quais ndo tomaria conhecimento, que chega até ele
muitas vezes de forma inadvertida. As consequéncias dessas rupturas obviamente tém efeitos.
Por vezes, 0 que essas redes fazem é massificar a discussao politica, expondo os individuos de
forma impensada a determinado nivel de conteldo politico. Essa exposicdo inadvertida
frequentemente leva os individuos a visdes divergentes, o que por s SO ja pode ser entendido
como algum ganho do ponto de vista politico para a democracia. Como Kim et al.
argumentam (2013), a exposi¢do a diversidade também tende a aumentar a compreensdo
politica e atolerancia dos individuos.

Dito de outra forma, investigando o comportamento do eleitor no Twitter durante as
eleicbes de 2010, Rossini e Leal (2013) apresentam alguns resultados que estdo bastante
relacionados a ruptura citada por Marques e Sampaio. Medindo o interesse dos individuos por
informac&o politica e campanhas eleitorais eles descobriam que ha um altissimo interesse em
informac&o politica regularmente (72%) contra 11% que diz se interessar somente em periodo
eleitoral. Entretanto, 15% dos entrevistados disseram que ndo se interessam muito pelo
assunto, mas que acaba se envolvendo a partir de conversas com amigos e familiares. Essa
observacdo esta intimamente ligada a caracteristica dos sites de redes sociais que podem fazer
chegar a qualquer um, através dos nés de suas redes, informagdes que ndo sdo diretamente de

seu interesse. Ademais, associando esse efeito aos efeitos medi&icos do Twitter aqui em

77 (...) although consider- able progress has been made in our ability to measure and describe public opinion, for

all practical purposesit remains an individual-level concept.
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estudo temos ai novas percepcdes que surgem a partir de uma exposicdo até entdo pouco
facilitada. Assim essa consequéncia sd se multiplica.

Hong e Nadler (2012) acreditam gque exista a possibilidade de que o impacto das novas
tecnologias de informagdo e comunicagdo ird crescer de tal forma que as atividades dos
politicos no Twitter possam um dia ter impacto comparavel aquele dos media tradicionais.
Em seu trabalho, eles concluiram que enguanto os media sociais S80 em muitos aspectos uma
tecnologia “disruptiva’ Obvia, que expande de forma substancial os modos e métodos
possiveis de uma campanha eleitoral, niveis mais altos de atividade por parte dos candidatos
ainda resultam em efeitos minimos sobre a atencéo que eles recebem do publico online. Essa
descoberta sustenta o argumento de que a emergéncia dos novos media criou um vasto leque
de escolhas mediaticas, e que os politicos ndo podem mais atingir ou influenciar o publico
através de um numero limitado de canais disponiveis aeles (BENNETT; I YENGAR, 2008).

Além disso, Kwak, Lee, Park e Moon (2010) afirmam que uma vez que um tweet é
retuitado (independentemente do nimero de seguidores que tenha o individuo que tuitou
inicialmente), ele alcanca uma audiéncia (média) de 1000 individuos. Assim, talvez seja mais
pertinente enxergar o Twitter (bem como outras ferramentas de sociabilidade online) como
uma ferramenta capaz de popularizar 0 consumo, facilitar as trocas em rede e amplificar
vozes. O Twitter e seus similares oferecem mais escolhas e novos canais para aqueles que
decidem fazer parte destarede. Deste ponto de vista, 0s usuarios do Twitter sGo consumidores
individuais que tomam decisdes pensadas sobre que informac&o eles querem receber nos seus
feeds.

E claro que o uso do Twitter nas eleicbes abaixo do nivel nacional permanece pouco
pesquisado, sobretudo quando se trata da audiéncia. Em contrapartida, reconhecemos que as
eleicdes que foram contexto deste estudo podem ndo ser o melhor cen&rio de andlise para
efeitos de uso e das mensagens que circulam no Twitter, ja que a sua utilizagdo tende a ser
menor quando se vota em nivel municipal do que no momento das elei¢bes nacionais. Por
outro lado, ndo acreditamos que esse tenha sido um entrave capaz de modificar os resultados
obtidos. Primeiro, porque todos eles foram exaustivamente testados e validados
estatisticamente. Segundo, e mais importante, porque quando se trata de efeitos, cognitivos ou
comportamentais, o que importa de fato € 0 mecanismo que 0S gera, que Ocorre nos
individuos e sobre as suas representagdes no mundo mediado. Nesse sentido defendemos,
assim como outros autores (ANDSAGER; WHITE, 2007; GRABER, 2001), que ndo importa
0 contexto.
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Assim, acreditamos que cumprimos com 0S objetivos inicialmente propostos,
comecando pela compreensdo e problematizacdo dos desafios colocados & comunicacdo
politica em ambientes sociais digitais e demonstrando a importancia do entendimento das
teorias da comunicagdo para a pratica politica. Em seguida, nos dedicamos a revisdo dos
conceitos ligados a hipétese do efeito de terceira pessoa e a argumentacdo em seu favor como
uma abordagem adequada para 0 exame das impressoes e opinides a respeito dos media, em
especial quando relacionada & comunicagdo politica. Ademais, conseguimos identificar os
tipos de relagéo entre candidatos e eleitores no Twitter e 0 que essas relagdes ocasionam em
termos de influéncia presumida no individuo (entrevistado) e nos outros. Por fim, apds o
estudo empirico e em paralelo com a bibliografia, foi possivel identificar as diferentes acbes
politicas no Twitter e refletir acerca do seu significado para comunicagdo politica e para a
percepcdo arespeito dacomunicagdo politica naquele ambiente.

Algumas dificuldades foram quase inerentes ao processo de pesquisa como um todo, a
comegar pela pesguisa empiricaem si, que, especialmente devido ao seu modelo quantitativo,
apresenta-se como uma dificuldade quase histérica para a pesquisa em comunicagdo. Quando
pensamos entdo no caso brasileiro os entraves parecem ainda maiores, ja que tradicionalmente
esses estudos se desenvolveram no seu modelo mais ensaistico e menos dedicado ao teste
prético das teorias. Além disso, as limitagbes da prépria pesguisadora a respeito da
metodologia de pesquisa quantitativa certamente foi mais uma dessas dificuldades. Esta foi a
primeira experiéncia completa desta pesquisadora com esse método de pesquisa. Até entéo
partes de estudos quantitativos ja haviam sido realizadas, mas nunca nessa dimensdo, nem
com esta importancia. Especificamente sobre esta sondagem, provavelmente nosso maior
problema tenha sido a amostra, que idealmente seria maior, mas mesmo utilizando todos os
artificios possiveis ndo superou os 142 entrevistados. Além disso, um exame estatistico
pogerior de algumas variaveis politicas revelou que outras medidas poderiam ter sido
utilizadas para, talvez, mensurar de forma estatisticamente mais adequada alguns construtos.

Dessas dificuldades tiramos algumas ligdes para pesquisas futuras. A primeira delas €
a necessidade de se buscar melhores indicadores para formar variaveis latentes para medir
construtos politicos, como eficécia politica. A segunda é a importancia de, compreendida as
opinides e percepcdes nos SRS associadas & comunicagdo politica (e eleitoral), partir-se para
0 estudo mais instrumental dos comportamentos. Por fim, e mais importante, é avaliar como
as novas possibilidades técnicas dos SRS podem nos gjudar a superar entraves metodolbgicos
antigos da pesquisa do ETP, especificamente aqueles sobre como medir os seus efeitos
comportamentais.
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Como se sabe, até entdo o componente comportamental da hipotese é aferido
perguntando ao individuo que tipo de atitude ele poderia ter a partir da ocorréncia da
impressao (perception). Contudo, 0 mais adequado, nos parece, seria medir de fato a mudanca
de atitude do individuo questionado depois do estimulo recebido. Por mais improvavel que
iSSO parega, talvez nos SRS tenhamos a alternativa a0 método tradicional, mesmo que ainda
somente imaginada e reconhecendo suas limitagdes. 1sso porgue com o Twitter e 0 Facebook,
por exemplo, € possivel observar a atitude dos individuos em massa apls sua exposicao a
determinado contelido. Um reply, um retweet ou um unfollow no Twitter podem parecer
pouco, mas S0 atitudes, e dentro de um experimento podem ser medidas como tais. Além
disso, se bem sistematizado metodologicamente acreditamos ser possivel tentar relacionar
atitudes deste tipo a estimulos especificos; 0 que pode ser feito por meio de um experimento.
Assim sendo, esta € provavelmente a aplicacdo mais valiosa que merece ser testada a respeito
das possibilidades de avanco metodoldgico que os SRS oferecem a hipétese do ETP e, talvez,
a0 estudo dos efeitos mediaticos como um todo.

Impressdes de terceira pessoa e teorias de impacto medidtico desempenham, sem
davida, um papel importante na forma como os policymakers e grupos de interesse pensam,
planejam e criam estratégias. Em nossos dias, 0 conhecimento da comunicagdo politica e da
politica estariaincompleto sem alguma consideracdo do papel desempenhado pelas opinides e
concepgoes de efeitos da comunicagdo politica; sobretudo nos ambientes sociais online e
considerando as trocas estabelecidas neles. Ndo é por acaso que seu reconhecimento (da
impressao) chegou a um dos mais importantes institutos de pesquisa de opini&o brasileiros.
Em um estudo sobre a corrup¢do na politica (CERVELLINI, 2006), o Ibope utilizou a
abordagem do ETP como fundamentacdo tedrica e base empirica para comparar e analisar as
relacOes entre as atitudes do eleitorado frente a corrup¢do na politica e suas opinides e habitos
em termos de respeito a sociedade, através da obediéncia as leis e aos contratos.

A ironia do fenbmeno, observa Davison, é que o efeito real do contelido dos media
pode ndo ser sobre os membros gerais do publico, o "outro" em suas varias formas, mas sobre
as elites que instituem os controles de contelldo dos meios de comunicagdo em antecipagdo
aos efeitos que eles esperam, mas que podem ndo ocorrer. De toda sorte, 0 efeito de terceira
pessoa, na verdade, refere-se a uma série de afirmagdes, em vez de um Unico fendmeno, que
liga a percepcéo do ambiente a explicagOes para a agdo social (RUCINSKI; SALMON, 1990).
Temos com 0s SRS um novo ambiente e um novo mundo de possiveis agdes sociais a ser
compreendido; no nosso caso, para 0 campo da comunicagdo politica. Esperamos aqui ter
dado um primeiro passo nesse caminho.
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Anexo A — Questionario comportamento eleitoral no Twitter
Prezado participante,

Meu nome é Graga Rossetto, sou estudante de doutorado na Universidade Federal da Bahia e
este question&rio faz parte da pesquisa da minha tese sobre comunicagdo politica e
comportamentos eleitorais no Twitter.

Este questionario foi desenvolvido com o intuito de tentar compreender como as pessoas
utilizam o Twitter para se comunicarem com candidatos e falar sobre eles, gerando
conhecimento que contribuira para enriquecer este campo de estudo. Portanto, ficaria muito
grata se vocé pudesse compartilhar comigo suas ideias e opinides. Esta pesquisa néo deve
tomar mais do que 15 minutos do seu tempo. Reafirmo que sua participagdo como usuério do
Twitter € extremamente importante. Estou interessada nas suas opinides, ndo havendo
respostas certas ou erradas. Asseguro-lhe que suas respostas seréo mantidas em completo
sigilo e ninguém ter4 acesso as suas respostas individuais. Gostaria de deixar claro que o
Unico intuito desta pesquisa € descobrir a opinido de pessoas como VOCE, e que este estudo ndo
faz parte de uma estratégia de vendas, nem esta relacionado a algum candidato ou politico
especifico.

Agradeco desde ja sua colaboragdo. Em caso de davida, por favor entre em contato. Minha
contano Twitter é @gracapnr.

Sobre interesse politico e comportamentos politicos

1. Considerando seu comportamento politico online, marque TODAS as ac¢des que vocé
realizou nos ultimos doze meses

(@ Use o e-mail para expressar opinides politicas

(b) Enviei informagéo de campanha através de redes sociais (Twitter, Facebook, etc.)

(c) Enviei informacdo politica (sem ser especificamente relacionada a uma campanha) através
deredes sociais

(d) Postei comentarios em foruns de discussao online (que ndo Facebook ou Twitter)

(e) Postei comentarios em noticias €ou editoriais em canais de noticias online

(f) Assinel um e-mail ou abaixo-assinado online

(9) Encaminhei um e-mail ou link politico para alguém

(h) N&o realizei nenhuma dessas agles

(i) Ouitras: .

2a. O quanto vocé se interessa por politica?

Esta questéo deve ser respondida numa escala de 0 a 4, com 0=nem um pouco e 4=em grande
medida.

Nem um pouco 0—1-2 -3 -4 em grande medida

2b. Vocé acompanha a cobertura das el ei¢des atraves das noticias?

Esta questéo deve ser respondida numa escala de 0 a 4, com 0=nem um pouco e 4=em grande
medida.

Nemum pouco 0—1-2 -3 -4 emgrande medida
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2c. Vocé tende a conversar com seus amigos sobre politica?
Esta questéo deve ser respondida numa escala de 0 a 4, com 0=nem um pouco e 4=em grande
medida.

Nemum pouco 0—1-2 -3 -4 em grande medida
2d. Vocé acredita que vocé e seus amigos podem influenciar politicas governamentais?
Esta questéo deve ser respondida numa escala de 0 a 4, com 0=nem um pouco e 4=em grande
medida

Nem um pouco 0—1 -2 -3 -4 em grande medida
2e. A maioria dos politicos se importa mais com o seu future pessoal do que com o future
do pais.

Nesta quest&o as categorias vao variar entre O=discordo fortemente e 4=concordo fortemente.
Discordo fortemente 0 — 1 — 2 — 3 — 4 concordo fortemente
2f. Ha pouca diferenca nas posi¢oes politicas dos principais partidos sobre as diferentes
guestdes politicas.
Nesta questéo as categorias vao variar entre O=discordo fortemente e 4=concordo fortemente.
Discordo fortemente 0 — 1 — 2 — 3 — 4 concordo fortemente
29. Realmente nada muda, n&o importa em quem votemos.

Nesta questdo as categorias vao variar entre O=discordo fortemente e 4=concordo fortemente.
Discordo fortemente 0 — 1 — 2 — 3 -4 concordo fortemente
3a. O quéo informado vocé estava a respeito dessas Ultimas elel ¢oes?
Naescalade 0 a4, marque a alternativa mais apropriada. Para este item, O=nada informado e
4=muito bem informado.
Nada informado 0 — 1 — 2 — 3 -4 muito bem informado
3b. O quédo informado sobre essas Ultimas elei¢bes vocé acredita que seus amigos mais
proximos e familiares com quem vocé mantém contato estavam?
Naescalade 0 a4, marque a alternativa mais apropriada. Para este item, O=nada informado e
4=muito bem informado.
Nada informado 0 — 1 — 2 — 3 -4 muito bem informado
3c. O quéo informados sobr e essas Ultimas elei ¢des vocé acredita que seus parentes mais
distantes, colegas de trabalho e outros conhecidos estavam?
Naescalade 0 a4, marque a alternativa mais apropriada. Para este item, O=nada informado e

4=muito bem informado.

Nada informado 0 — 1 — 2 — 3 — 4 muito bem informado
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3d. O quéo informado sobre essas Ultimas elei¢cBes vocé acredita que o publico em geral
estava?

Naescalade 0 a4, marque a alternativa mais apropriada. Para este item, O=nada informado e
4=muito bem informado.

Nada informado 0 — 1 — 2 — 3 -4 muito bem informado

4. Considerando as razbes pelas quais vocé posta mensagens politicas no Twitter,
marque qudo importante cada uma € para vocé. (Para os préximos itens, 0 = Eu ndo
tuito pensando nisso e 3 = razdo muito importante).

a. Paraestabd ecer minha identidade

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante

b. Parademonstrar minhas crengas e opinides

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
c. Para compartilhar minha experiéncia

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
d. Paraentender o que esta acontecendo e refinar minha opinidao

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
e. Parainformar as outras pessoas

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
f. Paratentar demonstrar para outras pessoas um ponto de vista diferente
Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
g. Parapedir aopinido de outras pessoas

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
h. Parainteragir com outras pessoas

Eu ndo tuito pensando nisso 0 — 1 — 2 — 3 razéo muito importante
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Sobre uso do Twitter
5a. Em uma semana comum, quantos dias vocé costuma entrar no Twitter?

Menos do que 1

S@roppooe
NOoO O~ WN B

5b. Em um dia comum, quanto tempo vocé costuma passar no Twitter?

Menos de 1 hora

1-2 horas

2-3 horas

+4 horas

Eu passo o dia todo conectado

Eu geralmente ndo tuito num dia comum

~Po0OTp

5c. Quantos tweets (incluindo retweets e mencbes) vocé posta durante uma semana
comum?

0

1-3

4-6

7-9

10-12
13-15
Mais de 15

Q@roop T

5d. Quantos tweets politicos (incluindo retweets e mengdes) vocé costumava postar em
uma semana comum durante as Ultimas elei ¢oes?

0

1-3

4-6

7-9

10-12
13-15
Mais de 15

Q@roop T

6. Pense nas pessoas que seguem vocé no Twitter. Estime a porcentagem de seus
seguidores que sdo (ostrésitensjuntos devem somar aproximadamente 100%):

a.  Amigos proximos e familiares com quem vocé mantém contato %/
b. Parentes distantes, colegas de trabalho e outros conhecidos %
c. Pessoas que vocé ndo conhece %
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As questdes a seguir sao relacionadas aos candidates que vocé seguiu durante a Ultima
eleicdo

7a. Pense nos politicos que vocé segue no Twitter. Qual a porcentagem aproximada
daqueles com quem vocé COMPARTILHA DA MESMA OPINIAO POLITICA (na
maioria dos assuntos)?

7b. Observe a lista abaixo e marque quéo importante é cada razao pela qual vocé segue
candidatos com quem vocé compartilha da mesma opiniéo politica.

a.  Buscar por informagdo para apoiar um candidato
Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
b. Participar de discussdes com candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
c. Divulgar informagdes sobre os candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
d. Encontrar pessoas que apoiam os candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
e. Encontrar oponentes dos candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
f. Decidir qual candidato apoiar

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante

o. Outra. Especifique

7c. O quanto vocé é influenciado pelos tweets dos candidatos com quem vocé geralmente
compartilha da mesma opiniéo politica?
Para este item, O=nada influenciado e 3=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 muito influenciado
7d. O quéo influenciado vocé acha que seus amigos préximos e familiares com quem
vocé mantém contato sdo pelos tweets dos candidatos com quem eles geralmente
compartilham da mesma opini&o politica?
Para este item, O=nada influenciado e 3=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 muito influenciado
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7e. O quéo influenciado vocé acha que seus amigos parentes distantes, colegas de
trabalho e outros conhecidos sdo pelos tweets dos candidatos com quem eles geralmente
compartilham da mesma opini&o politica?

Para este item, O=nada influenciado e 3=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 muito influenciado
7f. O quéo influenciado vocé acha que o publico geral € pelos tweets dos candidatos com
guem €ele geralmente compartilha da mesma opinido politica?
Para este item, O=nada influenciado e 3=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 muito influenciado

79. Pensando nos candidatos com quem voc@ COMPARTILHA OPINIOES, com que
frequéncia vocé realizou as seguintes a¢des durante as ultimas elei¢des?

Respondeu ao tweet de um candidato

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®oo oW

Retuitou um candidato

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®Pop oW

- Mencionou o tweet do candidato no seu proprio tweet

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®Poo oW

7h. Pense nos politicos que vocé segue no Twitter. Qual o nimero aproximado daqueles
com quem vocé DISCORDA POLITICAMENTE (na maioria dos assuntos)?

7i. Observe a lista abaixo e marque quao importante é cada razdo pela qual vocé segue
candidatos com quem vocé geralmente DISCORDA POLITICAMENTE (O=nada
importante e 3=muito importante).
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a. Buscar informacgéo para desafiar o candidato

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
b. Participar de discussdes com candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
c. Divulgar informagdes sobre os candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
d. Encontrar pessoas que apoiam os candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
e. Encontrar oponentes dos candidatos

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante
f. Decidir qual candidato apoiar

Nada importante 0 — 1 — 2 — 3 raz&o muito importante

g. Outra. Especifique

7j. O quanto vocé é influenciado pelos tweets dos candidatos com quem vocé geralmente
DISCORDA POLITICAMENTE?
Para este item, O=nada influenciado e 4=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 —4 Muito influenciado

7k. O quéo influenciado vocé acha que seus amigos préoximos e familiares com quem
vocé mantém contato sdo pelos tweets dos candidatos com quem eles geralmente
discordam politicamente?

Para este item, O=nada influenciado e 4=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 — 4 Muito influenciado

71. O quéao influenciado vocé acha que seus amigos parentes distantes, colegas de
trabalho e outros conhecidos sdo pelos tweets dos candidatos com quem eles geralmente
discordam politicamente?

Para este item, O=nada influenciado e 4=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 —4 Muito influenciado

7m. O quéo influenciado vocé acha que o publico geral é pelos tweets dos candidatos com
quem ele geralmente discorda politicamente?
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Para este item, O=nada influenciado e 4=muito influenciado

Nada influenciado 0 — 1 — 2 — 3 —4 Muito influenciado

7n. Pensando nos candidatos com quem vocé geralmente discorda politicamente, com
que frequéncia vocé realizou as seguintes agdes durante as ultimas elei¢des?

Respondeu ao tweet de um candidato

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®Pap oW

Retuitou um candidato

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®oo oW

Mencionou um tweet do candidato no seu préprio tweset

Diariamente

De 3 a 6 vezes por semana
Uma vez por semana

Menos de uma vez por semana
Nunca

®Pap oW

Por fim, eu gostaria de saber um pouco mais sobre vocé para observar como diferentes
pessoas se sentem a respeito das questdes que estou examinando.

8a.Qual a sua idade?

8b. Qual o0 seu sexo?

( ) feminino ( ) masculino

8c. Qual o0 seu grau de escolaridade?
Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

Ensino médio completo
Ensino superior incompleto

Pop oW



f.

0. Pos-graduacdo incompleta (mestrado/ doutorado incompl eto)

h.

Ensino superior completo

Pés-graduacédo completa (mestrado/ doutorado completo)

8d. Qual a sua renda familiar mensal?

PP oW

Até dois saléarios minimos
De 2 a 4 salarios minimos
De 4 a 10 sal&rios minimos
De 10 a 20 salarios minimos
Mais de 20 salarios minimos

Obrigada pelo seu tempo!
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