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APRESENTACAO

A relacdo entre comunicagao e politica é tdo central nas analises dos fenomenos dos
dois campos que acaba se consolidando como um campo especifico. Nele, a politica é
usada para explicar a forma, composicdo, estrutura e funcionamento dos sistemas de
comunicagao e esses, por sua vez, estdo no centro das relacdes entre representantes e
representados em diversos sistemas politicos. No século XXI, as rdpidas configuracdes
comunicacionais deram vida a um ecossistema digital que inclui, além da prépria co-
municacdo e da politica, a economia, os valores privados para o debate publico e passa
a ser decisivo para a definicdo de comportamentos individuais em ambientes coletivos.
As mudangas no comportamento dos participantes comuns do debate publico sao evi-
denciadas ha décadas pela literatura especializada. Nota-se maior expressao de valores
individuais sobre principios coletivos gerais, mais faccionismo e exacerbagdo na forma
das manifestacdes: é o que configura o novo integrante anénimo do debate publico. A
forma e intensidade de consumo de conteudos politicos no ecossistema digital tém sido
uma das principais explicacoes para as transformacdes do comportamento politico.

De maneira geral, as conclusdes dos trabalhos derivam de estudos transversais, que
sdo capazes de dar respostas as mudancas ou manutencoes de comportamentos poli-
ticos de forma agregada. Ou seja, fala-se do conjunto das pessoas quando se trata de
padroes de acesso a informagoes, habitos de consumo de midia, valores predominan-
tes e minoritdrios, preferéncias politicas e formas majoritarias de manifestacdo. Em
complemento a esse conjunto de estudos e visando contribuir para o preenchimento
da lacuna existente no campo, em 2024 o Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em
Democracia Digital (INCT.DD) deu inicio a um painel com amostra nacional e repre-
sentativa da populacao adulta para identificar continuidades e alteracdes nos padroes
de consumo de midia e comportamento politico nos mesmos individuos, ou seja, para
explicar mudancas em nivel individual. A pesquisa de campo se deu em dois momentos:
a primeira onda foi durante a campanha eleitoral de 2024 e a segunda onda pés-eleicdes,
em 2025. Este livro apresenta os resultados de um esforco coletivo de pesquisadores
associados ao INCT.DD para analisar possiveis efeitos individuais de tipos distintos de
consumo de informacao politica em um contexto de eleicao e fora dele.



O painel digital sobre consumo de midia e comportamento politico teve a primeira
onda aplicada a amostra representativa nacional entre 10 a 15 de setembro de 2024, via
respostas a questionario digital, com dois mil respondentes validos. A segunda onda foi
aplicada na primeira quinzena de janeiro de 2025 a 1.240 respondentes que ja tinham
participado da anterior. Com isso, temos informacoes sobre mudangas e manutencdes
de héabitos, comportamentos e opinides politicas dentro e fora de um contexto eleitoral
para os mesmos respondentes. O questionario é composto por quatro grandes blocos de
pergunta. O primeiro deles visa medir a confian¢a nos meios, volume e tipo de consumo
de midia. Sao feitas perguntas sobre acesso a informacgoes politicas e sobre o uso de
meios de comunicacdo para entretenimento, assim como a relacao das pessoas com a
circulagdo de informacoes falsas em ambientes digitais. O segundo bloco tem o objeti-
vo de identificar opinides politicas, confianca nas instituigoes, adesdo a democracia e
valores democraticos. O terceiro bloco mede grau de informagao geral sobre politica,
expectativa de conhecimento sobre temas publicos e assuntos conjunturais. Por fim, hd
uma caracterizacao socioeconomica dos respondentes. Essa estrutura permite a iden-
tificacao de variagOes dentro e fora do periodo eleitoral, em padrdes de consumo de
informacdo e posicionamento politico, para os mesmos individuos.

No primeiro capitulo do livro, os pesquisadores Frederico Oliveira e Magali Moser
mostram como as caracteristicas individuais, especialmente variacdo de idade e orien-
tacgdo politica, estdo associadas e tém efeitos sobre a confianca que as pessoas tém no
jornalismo convencional brasileiro. Eles discutem as diferencas entre o jornalismo que
se produz nos meios tradicionais de comunicagdo e aquele nativo dos ambientes digi-
tais. Em seguida, os pesquisadores Eurico Oliveira Matos Neto e Denisson da Silva Santos
apresentam os resultados sobre o compartilhamento de noticias falsas dentro e fora da
campanha eleitoral e mostram como as percepgoes sobre a veracidade dos conteudos
ajudam a explicar o volume de desinformacao que existe nos ambientes de debate poli-
tico brasileiro. O terceiro capitulo, da pesquisadora Fernanda Cavassana, trata da con-
fianca que os brasileiros dizem ter em institui¢des politicas tradicionais para cada onda
do painel. Ela demonstra como o contexto eleitoral impacta a estrutura de confianca
institucional. Em seguida, os pesquisadores Robert Pinheiro e Frederico Oliveira ex-
ploram as relagdes entre consumo midiatico e fé religiosa, fazendo um recorte etario e
concentrando-se nos segmentos mais jovens. O quinto capitulo relaciona os padroes de
consumo de informacdes politicas e os efeitos de noticias falsas sobre as pessoas. Nele,
os pesquisadores Samuel Barros e Fiorenza Zandonade Carnielli aplicam conceitos de
distancia social e percepgdo para a analise das fake news. Por fim, o dltimo capitulo trata
do peso que aignorancia politica — o desconhecimento sobre desconhecer coisas — tem
sobre o comportamento em ambientes publicos, notadamente o radicalismo e posicdes
antidemocraticas. Para isso sdo aplicados o conceito de “efeito DK” sobre o tipo de fonte
de informacao, expectativa e conhecimento efetivo sobre politica.



Este livro retine exploracdes do primeiro painel sobre consumo de midia e compor-
tamento politico no Brasil. No momento em que ele esta sendo publicado, o INCT.DD
da continuidade a essa linha de pesquisa, com um novo painel em campo. Composto
por trés ondas, em abril de 2026, setembro de 2026 e abril de 2027, a pesquisa permi-
tird abordar comportamentos individuais em trés momentos distintos: antes, durante
e depois do periodo eleitoral, permitindo, em um futuro préximo, a continuidade da
proposta de analises desenvolvidas aqui.

Boa leitura.

Emerson U. Cervi



1. Confianca no jornalismo: influéncias da
idade, orientacao politica e religiao

Frederico Oliveira '
Magali Moser 2

1. Introducao

O consumo de noticias e o nivel de confianca no jornalismo resultam de uma com-
binacéo de fatores, sendo as caracteristicas do publico um componente relevante nesse
processo. Embora o debate frequentemente privilegie a qualidade do produto jornalis-
tico e os critérios de apuragdo, ou ainda as transformacdes economicas, sociais e po-
liticas que moldam a producido noticiosa contemporanea, tende-se a negligenciar que
os habitos de consumo e os niveis de confianca também sdo fortemente influenciados
por caracteristicas do proprio publico. No entanto, os jornalistas pouco sabem sobre o
publico para quem falam (Lippmann, 2008; Darnton, 1990).

Este capitulo amplia artigo apresentado por Oliveira e Moser (2025) na Compds. A
analise dos dados permite tracar respostas sobre as transformacdes no ecossistema
midiatico e suas implicagOes associadas ao jornalismo, além de permitir identificar a
relacdo entre o perfil do publico e o consumo da informagédo. Como hipétese, sugere-se
que a posicao politica que um sujeito declara influencia sua confianca no jornalismo
e seu consumo de noticias. Alinhar-se a direita ou a esquerda modifica o consumo e a
percepcao sobre o jornalismo.

Importa apontar que este trabalho se insere no contexto de significativas transfor-
macdes no ecossistema midiatico, ocorridas no final do século XX e intensificadas ao
longo do século XXI, que redefiniram radicalmente os modos de producao, circulacdo e

1 Doutor em Comunicacao e Cultura Contemporaneas pela UFBA. Tecnologista do Instituto Brasileiro
de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia (Ibict). E-mail: fredericooliveira@ibict.br.

2 Doutora em Jornalismo pela UFSC. Jornalista da Universidade do Estado de Santa Catarina (Udesc).
E-mail: magali.moser@gmail.com.



consumo da informacao jornalistica. Com essas mudancas, as grandes empresas de tec-
nologia ganharam forga, desafiando os critérios adotados no jornalismo e afetando dife-
rentes aspectos da vida social, muitos dos quais ainda buscamos compreender (Fisher,
2023). Os efeitos e consequéncias dessas plataformas na democracia, na privacidade e
na esfera publica de modo geral indicam os perigos de um sistema informacional total-
mente controlado por algoritmos. Nesse contexto, as aproximacdes entre jornalismo e
entretenimento, a personalizacdo dos conteudos e a fragmentacdo das audiéncias pas-
saram a exigir estratégias na disputa cada vez maior pela atencao do publico (Charron;
Bonville, 2016).

Tais dindmicas se aprofundaram com o fenémeno da plataformizacdo (Poell; Nie-
borg; Van Dijck, 2020). Com a ascensdo das redes sociais digitais, o publico assumiu
um papel ativo na produgio das informagoes, a0 mesmo tempo em que as plataformas
digitais se reconfiguraram. Esse novo ambiente impde desafios tanto para a sustenta-
bilidade econ6émica do setor quanto para a qualidade da informacgao disponivel, uma
vez que os interesses das plataformas ndo convergem com os principios do jornalismo
profissional. No entanto, ndo se trata de uma questao apenas da plataforma ou do algo-
ritmo; o perfil do publico também influencia o consumo, corroborando que o publico
tem um papel ativo no ecossistema da informacgao.

Além disso, a relagdo entre publico e jornalismo precisa ser compreendida a luz de
processos cognitivos e sociais que orientam a forma como as pessoas selecionam, inter-
pretam e atribuem credibilidade as informagoes. Elementos como escolaridade, faixa
etdria, repertorio cultural e nivel de engajamento politico tendem a influenciar direta-
mente tanto os hébitos de consumo quanto a confianga nas instituigdes jornalisticas.
A chamada “exposicdo seletiva” faz com que individuos busquem contetdos alinhados
as suas crencas prévias, reforcando visdes de mundo ja consolidadas e, muitas vezes,
ampliando a desconfianga em relacdo a veiculos percebidos como divergentes ideo-
logicamente. Esse fendmeno contribui para a formacao de ambientes informacionais
segmentados, nos quais diferentes grupos consomem versdes distintas da realidade.

Nesse cendrio, torna-se fundamental que pesquisas avancem na compreensao empi-
rica dessas relagoes, investigando de que maneira varidveis individuais interagem com
fatores estruturais do ecossistema midiatico. Ao considerar o publico como agente ativo
(e ndo apenas como receptor passivo), abre-se espaco para analises mais complexas
sobre a circulacao da informacdo e os desafios enfrentados pelo jornalismo contempo-
raneo. Assim, compreender como posicionamentos politicos, valores e praticas sociais
moldam o consumo e a confianga no jornalismo pode contribuir para o desenvolvimen-
to de estratégias mais eficazes de comunicagdo, bem como para o fortalecimento do
papel social do jornalismo em contextos democraticos.



2. 0 jornalismo e seu publico

O publico é o elemento central que da sentido ao jornalismo. Como demonstra a tra-
jetdria histérica do fendmeno jornalistico, ambos estdo intrinsecamente ligados numa
relacdo definida pela troca constante de informacdes e pelo papel social dos meios de
comunicagdo. Sem um publico interessado e engajado, o jornalismo perde seu propdsi-
to, ja que a informacao perderia seu impacto. Afinal, a existéncia do jornalismo pressu-
poe ndo apenas a producdo de conteidos, mas sua circulacdo, recepcao e interpretacao
por individuos e coletividades que atribuem significado ao que é noticiado.

O desenvolvimento da imprensa moldou um jornalismo que buscava atingir ndo ape-
nas as elites, mas a populagdao de modo geral. Kovach e Rosenstiel (2003, p. 63) lembram
que “ao livrar-se do controle politico no século XIX, o jornalismo procurou seu primeiro
grande publico com base no crime, no escdndalo, nas emocdes fortes e no endeusamen-
to das celebridades”. Esse movimento indicou uma mudanca importante na maneira
como as noticias eram produzidas e consumidas, com foco voltado para a ampliacao da
audiéncia. Traquina (2013, p. 44) afirma que “os jornalistas precisam comunicar atra-
vés das fronteiras de classe, étnicas, politicas e sociais existentes numa sociedade. Para
atingir este publico heterogéneo, a linguagem jornalistica deve possuir certos tracos
que vao no sentido de ser compreensivel”.

Gabriel Tarde (2005) acreditava que estivesse surgindo uma era dos publicos. Para
ele, os publicos representavam uma evolucdo mental e social das massas, pois envol-
viam uma sugestdo sem a necessidade de contato direto. “O publico s6 poderia comecar
a nascer apdés o grande avanco da invencao da imprensa, no século XVI. O transporte da
forca a distancia ndo é nada comparado ao transporte do pensamento a distancia” (Tar-
de, 2005, p. 10). O autor desenvolve sua andlise dos publicos, destacando sua indepen-
déncia da proximidade geografica, que eram moldados por publicistas que os guiavam.

Walter Lippmann (1993) argumentava que, devido a vastiddo dos assuntos sociais e
politicos, a maioria das pessoas nao tem acesso direto a informagoes sobre os eventos
que moldam suas opinides. Contudo, essas representacoes da realidade podem ser im-
precisas ou distorcidas, o que resulta em uma opinido publica baseada em representa-
¢oOes simplificadas e fragmentadas.

“Ja que a opinido geral de um grande nimero de pessoas certamente é uma mistura
confusa e vaga, nenhuma acao pode ser tomada antes que tais opinides sejam reduzi-
das, canalizadas, comprimidas e tornadas uniformes” (Lippmann, 1993, p. 37, traducado
nossa). Para ele, a opinido publica é expressa no voto, no aplauso ou no repudio a de-
terminada proposicao e, até mesmo, no boicote. Entretanto, s6 importa se for capaz
de influenciar os eventos (Lippmann, 1993). Em um dos pontos mais provocativos de
sua obra, o autor defende que “o publico é um fantasma. Uma abstracdo” (1993, p. 67,
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traducdo nossa). Com a plataformizacdo, o publico, antes majoritariamente espectador,
passou a ocupar um papel central na produgdo jornalistica, influenciando diretamente
quais conteudos ganham visibilidade e engajamento nas redes. As interacées — como
curtidas, comentdrios e compartilhamentos — tornaram-se critérios determinantes
para a distribuicao das noticias em ambientes digitais. No entanto, essa maior participa-
¢do ndo fortalece necessariamente o acesso a informagoes de qualidade. Pelo contrario,
a logica algoritmica das plataformas prioriza conteudos que geram reacdes imediatas,
favorecendo a viralizacao de discursos polarizados e até mesmo a desinformacao.

“0 declinio das taxas de confianca na midia, produzido tanto pela precarizacio do
trabalho dos jornalistas, quanto pelo engajamento politico das empresas, completa o
contexto de dramatica deterioragdo na qualidade do trabalho jornalistico” (Mick; Estay-
no, 2018, p. 2). A falta de confianga publica no jornalismo e em outras instituicbes é um
problema porque mina a base da democracia e do debate publico baseado na informa-
¢do de qualidade. Além disso, quando a populacido perde a confianca em instituicdes es-
senciais, a coesdo social se enfraquece. Em paralelo, tem-se observado o fortalecimento
da desinformacao e da formacao de teorias da conspiracao (Cesarino, 2022).

Pelo menos desde os anos 1980, quando a tendéncia é conceber a recepcao como parte
do processo comunicativo (Jacks, 2008)3, as pesquisas de consumo mididtico tém mostra-
do a ndo passividade do receptor. No entanto, tais pesquisas estdo longe de ser maioria na
comunicacdo e s6 ganharam relevancia no campo de estudos do jornalismo brasileiro a
partir dos anos 2000 (John; Caminada; Costa, 2017). Em consulta aos anais do GT Estudos
de Jornalismo da Compds, por exemplo, considerando os resumos dos trabalhos apre-
sentados nos ultimos anos (2020-2024), nao identificamos a presenca da discussao sobre
o publico no consumo da informagao. Dos 50 trabalhos apresentados nesse periodo no
grupo, apenas sete mencionam a palavra publico nos seus resumos. Em nenhum deles
as relagOes com o publico sdo uma questao central. Um unico trabalho cita a palavra
recepcao*. Quando a busca € pela palavra consumo, hd apenas duas referéncias. No caso
de audiéncia, sobe para trés e, no de leitor, cai novamente para dois textos.

3 Os estudos de consumo e recepg¢do mididtica no Brasil tém em Nilda Jacks uma das suas principais
pesquisadoras. Com uma contribuicdo significativa para as pesquisas de consumo e seus modos de
interacéo publica com os meios de comunicacio, ela enfatiza a diversidade das praticas de recepgdoea
necessidade de compreender o ptblico ndo como um receptor passivo, mas como um agente ativo que
ressignifica os contetidos midiaticos. Jacks destaca que as audiéncias sfo heterogéneas e possuem rela-
¢oes diferentes com os produtos midiaticos, que variam conforme classe social, idade, escolaridade...
Para ela, as pesquisas de recepcéo no Brasil precisam levar em conta as multiplas formas de interagéo
do publico com os meios de comunicacao, considerando as particularidades sociais e culturais de cada
contexto.

4 Trata-se do trabalho Construcdo da credibilidade no Jornalismo: inter-relagdo entre produgdo e re-

cepgao, apresentado em 2022 por Marli dos Santos e Monica Pegurer Caprino.
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3. Percepcao de midia hostil

A percepcao de midia hostil é um fené6meno pelo qual individuos interpretam uma
mesma cobertura jornalistica de forma tendenciosa contra suas préprias crengas ou
grupos sociais. Esse conceito, desenvolvido pelos pesquisadores Robert Vallone, Lee
Ross e Mark Lepper na década de 1980, revela como a subjetividade, as crengas pré-
vias e caracteristicas do publico podem influenciar a compreensio das noticias, mesmo
quando estas sdo apresentadas de maneira objetiva (Giner-Sorolla; Chaiken, 1984 apud
Gomes, 2016). Individuos fortemente engajados com determinada causa ou qualquer
sistema de referéncia tendem a perceber que a midia favorece a posi¢do oposta, ainda
que a cobertura seja equilibrada. Dessa forma, diferentes grupos podem assistir a mes-
ma reportagem e chegar a conclusdes opostas sobre sua imparcialidade.

Em um estudo cldssico em 1985, Vallone, Ross e Lepper identificaram as reacgoes de
um grupo de espectadores ao analisarem a cobertura mididtica do conflito Israel-Pales-
tina. O estudo envolveu as interpretagdes de participantes pré-Israel, pro-Palestina e
um grupo neutro, que assistiram a um mesmo conjunto de reportagens sobre a guerra
do Libano no inicio dos anos 1980. Dada a polarizagao do conflito, eles buscaram enten-
der se pessoas com opinides fortes sobre o tema perceberam a mesma cobertura jorna-
listica de maneiras diferentes. Os pesquisadores observaram que os participantes que
tinham posigoes politicas fortes perceberam a cobertura como injustamente tendencio-
sa contra o seu proprio lado. Quando questionados sobre os trechos da cobertura que
seriam desfavoraveis ao seu grupo, superestimaram a quantidade de criticas dirigidas
a eles. Individuos com maior envolvimento pessoal ou politico no tema apresentaram
uma tendéncia mais forte a percepcdo da midia hostil.

Esse efeito recebeu o nome de “Percepcdo de Midia Hostil” (Hostile Media Effect),
sendo que uma de suas principais implicacGes é a diminui¢do da confianga na midia:
quando publicos opostos acreditam que a imprensa é tendenciosa contra eles, eles com-
preendem que os jornalistas sdo tendenciosos em relagdo a sua perspectiva. As pessoas
processam informacgdes da midia de uma forma que protege suas crencas e identidade
de grupo. Isso leva ao declinio da confianca no jornalismo. Além disso, esse fendome-
no reforca a radicalizacdo, ja que os individuos se tornam mais propensos a consumir
apenas fontes que confirmem suas préprias visdes. Diante do atual cenario de hiperco-
nectividade e polarizagdo, compreender a percepgdo de midia hostil torna-se um passo
essencial para fortalecer o debate publico.

Ao analisar a hipé6tese de midia hostil, Gomes (2016) cita Albert Gunther (1992, p. 147),
para quem a desconfianca e a sensagdo de parcialidade da midia seriam “consequéncia
do envolvimento da pessoa com certos temas e com certos grupos”. Isso significa que a
percepcao da midia hostil ndo se manifesta de maneira uniforme entre os individuos,
mas se relaciona diretamente com o grau de envolvimento emocional com determi-
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nados assuntos. Quanto mais forte o vinculo de uma pessoa com um tema, maior a
probabilidade de que ela perceba a cobertura mididtica como contréria as suas crencas.
Segundo Gomes (2016, p. 13), “com relacgdo a outros assuntos, menos destacados ou so-
bre os quais ha amplo consenso social, ou [...], quando a polarizagdo e a polémica nao se
fazem presentes, o nimero de ‘partidarios’ tende a ser muito menor ou insignificante.”

A sensagdo de que o noticiario é adversario da minha posicao
nao é exclusiva do ambito politico ou do campo moral, portan-
to, mas de qualquer esfera da vida em que as pessoas, por uma
razdo ou por outra, estejam engajadas e comprometidas em ni-
vel afetivo e axioldgico: os jornais sdo contra o meu time, tanto
quanto o sdo contra as minhas crengas, meu partido e a minha
banda predileta. (Gomes, 2016, p. 15)

Tanto grupos conservadores quanto progressistas podem interpretar a mesma co-
bertura jornalistica como enviesada contra suas perspectivas, o que contribui para a
destruicao da confianca na imprensa de maneira generalizada. Neste sentido, a posi¢cdo
politica do sujeito, o seu grau de partidarismo, influenciam diretamente a sua percep-
¢do sobre o conteudo jornalistico. Ndo interessa o que se fala, mas quem fala: perce-
be-se que a emissora, o noticiario é contrdrio, ainda que a cobertura seja equilibrada.
Trata-se, entdo, de um fenomeno ligado a percepcao individual sobre a midia, resultado
do grau de partidarismo de alguém. Nesse sentido, investigou-se a relagdo entre posi¢cao
politica e confian¢a na midia.

O vinculo entre jornalismo e publico envolve dimensdes de confianca e legitimidade.
A credibilidade dos veiculos e profissionais depende, em grande medida, do reconhe-
cimento publico de seu papel social e de sua capacidade de fornecer informagoes rele-
vantes e confidveis. Quando essa confianca é abalada, seja por fatores internos a pratica
jornalistica ou por influéncias externas, como a desinformacao e a polarizacéo politica,
todo o sistema informativo é afetado. Assim, compreender o publico em suas multi-
plas dimensdes torna-se essencial para a manutencao e o fortalecimento do jornalismo
como instituicdo fundamental nas sociedades contemporaneas.

4. Procedimentos metodoldgicos

A andlise da confianca na midia considera duas segoes distintas do painel online. Em
um primeiro momento, o entrevistado foi convidado a apontar, de 1 a 10, seu grau de
confianca na midia tradicional, nas redes sociais, na Rede Globo e na Rede Record. Pos-
teriormente, precisou indicar com que frequéncia confia em meios de comunicagao: se
nunca, se raramente ou se sempre confia. O artigo reforca a autodeclaracido de orien-
tacdo politica como fator relacionado a confianca no jornalismo. A fim de identificar
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diferencas entre os grupos de posicdo politica e de religido, foram usados os testes de
Kruskal-Wallis, seguidos por comparagoes pelo método Dwass-Steel-Critchlow-Fligner
(DSCEF).

5. Resultados

Quando se considera o consumo didrio de midia, observa-se que o WhatsApp (21,19%)
e a televisao (19,98%) tém a maior quantidade de horas diarias de consumo (de 4 a 6h).
Esse resultado reflete a percepcao dos usudrios sobre seu préprio consumo, ja que o
mensageiro e a TV sdo um consumo sem interrupg¢oes. Tendo em vista o consumo do
Instagram, por exemplo, 30,22% dizem usar tal rede de 1h a 3h didrias. No entanto, tal
acesso pode estar diluido ao longo do dia, de modo que se usa a plataforma por mais
tempo. Os dados de consumo sdo listados na Tabela 1.

Tabela 1 - Horas diarias de uso de meios de comunicagao

Néo usa <th De a3 Dedath > 6
Consumo n % n % n % n % n %
v 157 | 1265 | 216 | 17,41 | 438 | 3529 | 248 | 1998 | 182 | 14,67
Ridio 469 | 31,79 | 300 | 3143 | 272 | 2192 | 70 | 564 | 40 | 322
Jornais e

:;‘:::::os . | 481 | 3876 | 460 | 3707 | 45 | 1974 | 36 | 290 | 19 | 153
digitais

Facebook 273 | 2200 | 381 | 3070 | 357 | 2877 | 129 | 1039 | 101 | 814
Instagram 250 | 2031 | 334 | 2691 | 375 | 3022 | 162 | 1305 | 118 | 951
X 877 | 7067 | 198 | 1595 | 102 | 822 | 35 | 28 | 29 | 234
TikTok 723 | 5826 | 231 | 1861 | 169 | 1362 | 70 | 564 | 48 | 387
YouTube 144 | 11,60 | 396 | 3191 | 444 | 3578 | 153 | 1233 | 104 | 838
WhatsApp 66 | 532 | 258 | 2079 | 400 | 3223 | 263 | 2119 | 254 | 2047
Telegram 817 | 6583 | 261 | 2103 | 110 | 88 | 32 | 258 | 21 | 169
podcasts 760 | 61,24 | 269 | 2168 | 158 | 1273 | 38 | 306 | 16 | 129
Kwai 797 | 6422 | 183 | 1475 | 141 | 1136 | 55 | 443 | 65 | 524

Fonte: Oliveira e Moser (2025).

Cabe destacar, ainda, que buscar informacao sobre politica ndo é um habito dos
participantes. Quem tem o habito de se informar sobre politica todos os dias busca
o WhatsApp (23,69%), o Instagram (18,61%), o YouTube (17,49%), o Jornal Nacional
(16,60%) e o Facebook (15,79%). Observe-se, contudo, que a maior parte dos usudarios
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nao diz buscar diariamente informacoes sobre o tema. Dados sobre a busca de infor-
macao politica sao apresentados na Tabela 2. Apesar disso, 45,1% dos participantes da
pesquisa disseram ter informacdes suficientes sobre a suposta taxacao do Pix.

Tabela 2 - Busca de informacao politica por veiculo e canal

Nunca Raramente As vezes Todos os dias
Busca por informacao n % n % n % n %
Jornal Nacional 489 39,40 241 19,42 305 24,58 206 16,60
Jornal da Record 474 38,20 318 25,62 317 25,54 132 10,64
Emissora de radio 453 36,50 352 28,36 329 26,51 107 8,62
I’:]’p“:::s‘;! revistas 539 | 4343 | 333 | 2683 | 208 | 2401 71 5,72
Facehook 502 40,45 290 23,37 253 20,39 196 15,79
Instagram 432 34,81 264 21,27 314 25,30 231 18,61
X 838 67,53 182 14,67 142 11,44 79 6,37
TikTok 814 65,59 184 14,83 156 12,57 87 7,01
YouTube 352 28,36 290 23,37 382 30,78 217 17,49
WhatsApp 440 35,46 249 20,06 258 20,79 294 23,69
Telegram 882 71,07 180 14,50 128 10,31 51 411
podcasts 656 52,86 291 23,45 252 20,31 42 3,38
Kwai 865 69,70 168 13,54 111 8,94 97 7,82

Fonte: Oliveira e Moser (2025).

E possivel que tais resultados reflitam a exposigdo involuntdria a noticias em re-
des sociais. Afinal, se considerado o consumo para entretenimento, 49,88% usam o
WhatsApp diariamente. Segue o Instagram, com 39,48%, o Facebook, com 38,78%, e o
YouTube, com 35,21%. Ainda, 42,02% veem TV todos os dias para se entreter.

Percebe-se que ndo hd relacdo direta entre consumo didrio e confianga. Embora o
WhatsApp seja muito usado, 32,55% dos participantes nunca confiam no que é compar-
tilhado no mensageiro, enquanto 50,36% dizem raramente confiar. Os participantes do
painel confiam mais em meios de comunicagdo tradicionais, como rddio e TV (média:
4,95; mediana: 5; moda: 5), embora o nivel médio de confianca em redes sociais seja
bem préximo (média: 4,54; mediana: 5; moda: 5). Quando se consideram veiculos, ob-
serva-se que a média de confianca na Rede Globo (média: 3,81; mediana: 3; moda: 1)
é significativamente mais baixa que a da Record (média: 4,59; mediana: 5; moda: 5).
Aponta-se ainda que consumo e confianca nao estdo necessariamente relacionados: re-
des sociais tém uso elevado, apesar de os usudrios declararem que nelas confiam pouco.
A confianca por veiculo é apresentada na Tabela 3:
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Tabela 3 - Confianca por veiculo

Nunca Raramente Sempre confia NS/NR
Confianca por veiculo n % n % n % n %
Jornal Nacional 480 38,68 444 35,78 254 20,47 63 5,08
Jornal da Record 333 26,83 597 48,11 219 17,65 92 7,41
Emissora de radio 277 22,32 685 55,20 182 14,67 97 7,82
Jornais ou revistas impressos 342 27,56 620 49,96 161 12,97 118 9,51
Facehook 476 38,36 570 45,93 94 7,57 101 8,14
Instagram 400 32,23 643 51,81 104 8,38 9% 7,57
X 635 51,17 346 27,88 85 6,85 175 14,10
TikTok 673 54,23 359 28,93 56 4,51 153 12,33
YouTube 305 24,58 709 57,13 137 11,04 90 7,25
WhatsApp 404 32,55 625 50,36 125 10,07 87 7,01
Telegram 665 53,59 344 21,72 45 3,63 187 15,07
podcasts 499 40,21 521 41,98 81 6,53 140 11,28
Kwai 698 56,24 321 25,87 52 419 170 13,70

Fonte: Oliveira e Moser (2025).

O que explica a confianca nas midias? A andlise dos dados demonstra que a confian-
¢ana Rede Globo se relaciona com a posicdo politica, a partir do teste de Kruskal-Wallis,
como demonstrado na Tabela 4:

Tabela 4 - Confianca nos meios de comunicacao segundo a orientagao politica autodeclarada

x g P n?
Meios de comunicagao como radio e TV 49,5 6 <0,001 0,0399
Redes sociais e internet 34,1 6 <0,001 0,0275
Rede Gloho 162,7 6 <0,001 0,1312
Rede Record 38,0 6 <0,001 0,0306
Fonte: Oliveira e Moser (2025).

Comparacdes pelo método Dwass-Steel-Critchlow-Fligner (DSCF) demonstram cli-
vagens ideoldgicas na confianca em midias tradicionais e nas redes sociais. No caso
do radio e da TV, a confianca é significativamente maior entre grupos de esquerda e
centro (autodeclaragdo = -3, -1, 0) quando comparados a direita e a extrema-direita
(autodeclaracdo = 2, 3). Ja nas redes sociais, observa-se o padrao inverso: individuos
de centro-direita, direita e extrema-direita (autodeclaracao = 1, 2, 3) apresentam niveis
de confianca significativamente superiores aos de seus pares de esquerda moderada,
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centro-esquerda e centro (autodeclaragdo = -2, -1, 0). Esses resultados apontam como a
orientagdo politica estd relacionada com a confianca (Oliveira; Moser, 2025).

No caso da Globo, observou-se que a confianca é substancialmente maior entre a
esquerda (especialmente extrema-esquerda) e diminui progressivamente a medida que
se avanca para a direita, com diferencas significativas entre o grupo -3 e os grupos 1, 2
e extrema-direita (3) (p < 0,05). Ja a Record apresenta o padrdo inverso. Vale apontar,
porém, que sao resultados fracos, ainda que estatisticamente significativos (Oliveira;
Moser, 2025).

5.1. Confianca na midia e faixa etaria

Outra anadlise relevante é a comparacdo de médias de confianca por faixa etdria e
orientagdo politica. A analise dos dados demonstrou que a idade néo esta relacionada
a ideologia (usou-se o teste de Kruskal-Wallis, sendo que nao se observou diferenca sig-
nificativa entre faixas etdrias quanto a orientacéo ideoldgica, x*(3) = 6,96, p = 0,073, n*
= 0.003). A distribuigdo no Gréfico 1, contudo, demonstra leve tendéncia de populacéo
jovem mais a centro-esquerda e grupos mais velhos mais alinhados a direita.

Grafico 1 - Faixa etaria e orientacao politica
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Fonte: produzido pelos autores (2026).

A distribuicdo de médias de confiancga por faixa etaria e orientacdo politica € apre-
sentada no Grafico 2. Ressalta-se, contudo, que a idade, por si s, ndo é um bom preditor
da confiang¢a nas midias.
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Grafico 2 - Média da confianca por faixa etaria e orientacao politica
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Fonte: produzido pelos autores (2026).

5.2. Confianca na midia e religidao
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A analise dos dados do painel permitiu observar que hé diferencas estatisticamente

significativas na orientacdo politica entre grupos religiosos. A partir do teste de Kruskal-
-Wallis (H = 49,24; p < 0,001; n* = 0,034) e do pés-teste de Dunn, observa-se que grupos
evangélicos tendem a se posicionar mais a direita, enquanto agndsticos, sem religido e

ateus se colocam mais ao centro ou a esquerda. O Grafico 3 apresenta a distribuicao da

religido por orientagdo politica.
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Grafico 3 - Distribuicao da religiao por orientacao politica
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Fonte: produzido pelos autores (2026).

Considerando a relacdo entre orientagdo politica e confianca, também se buscou
destacar as médias de confianca por religido e orientacéo politica. O Grafico 4 apresenta
tais resultados.

Grafico 4 - Média da confianca por religiao e orientacao politica
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6. Consideracgoes finais

Os resultados desta pesquisa evidenciam que a confianca nos meios de comunicacao
esta diretamente relacionada a orientacdo e as preferéncias politicas do publico. O es-
tudo demonstrou que, apesar de a busca por informacdes politicas ocorrer majoritaria-
mente em redes sociais, a confianga nesses meios é relativamente baixa, sugerindo que
o consumo de noticias pode ser muitas vezes involuntario ou incidental.

Além disso, identificou-se uma correlacdo significativa entre posicionamento po-
litico e confianca em veiculos especificos. Enquanto individuos alinhados a esquerda
tendem a confiar mais na Rede Globo, aqueles a direita apresentam maior confianca
na Rede Record. Tais aspectos reforcam a hipétese de que a percepc¢ao da credibilidade
da midia ndo é homogénea, mas atravessada por fatores ideoldgicos e socioculturais.
Também se observou que a idade ndo estd necessariamente relacionada a confianca,
enquanto a confissdo religiosa é um elemento importante para explicar a confianga.

Outro achado relevante é que o nivel de consumo de uma plataforma de comunicagao
ndo necessariamente implica maior confianca no conteido transmitido. Embora seja
amplamente utilizado, o WhatsApp, por exemplo, apresenta baixos indices de credibili-
dade. Esse descompasso sugere que a exposicdo frequente a determinadas plataformas
nao resulta, por si s, em maior confianca na informagao disseminada.
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Como etapa complementar, para testagem dos resultados aqui apresentados, foram
aplicadas regressdes para observar o que predizia a confianca na midia. A partir de
regressOes ordinais que buscavam explicar a confianca na midia, a idade foi incluida
como variavel de controle, juntamente com género, religido, cor, formagao e orientacgio
politica. A idade apresentou contribuicdo estatisticamente desprezivel nos modelos es-
timados. Sua exclusdo ndo reduziu significativamente o ajuste dos modelos (LR = 0,054;
p = 0,816, no caso da confianga na Globo), e seu coeficiente permaneceu préximo de
zero (B =-0,001), indicando auséncia de efeito substantivo. Em termos de pseudo-R?, a
idade explicou apenas uma parcela residual da variancia (<0,3%), sugerindo que fatores
como ideologia, religido e género possuem maior capacidade explicativa sobre os niveis
de confian¢a mididtica.

A religido apresentou contribuicdo estatisticamente significativa nos modelos de
regressdo ordinal que explicam a confian¢a midiatica. Sua exclusdo reduziu substan-
cialmente o ajuste do modelo (LR =46,48; p < 0,001, para confianca na Globo), indicando
forte capacidade explicativa. Em termos substantivos, grupos evangélicos pentecostais
e protestantes tradicionais apresentaram menor probabilidade de elevada confianca na
Rede Globo e maior propensio a confianca na Record, enquanto individuos sem reli-
gido tenderam a menor confianca nesta ultima. Esses resultados sugerem que perten-
cimentos religiosos estruturam de forma relevante padroes diferenciados de confianca
nos meios de comunicacao. Ha de se pontuar, no entanto, que outras anédlises devem
ser realizadas para descartar a interacao entre religido e a autodeclaragdo de orientagdo
politica na confianc¢a na midia.

Hao de se pontuar, ainda, outras limitagoes desta pesquisa. Considerar apenas a mé-
dia de confianca pode invisibilizar diferencas internas entre os grupos, por exemplo.
Além disso, a compreensdo dos hébitos didrios de busca da informacao e de consumo
midiatico depende da autodeclaragido dos entrevistados e de sua percepgao de seus hé-
bitos de consumo.

Diante dos resultados apresentados, torna-se essencial que jornalistas e pesquisado-
res da comunicacgdo levem em consideracao o perfil do publico ao analisar os padrdes
de consumo e de confianca na midia. Compreender como diferentes grupos sociais
acessam, interpretam e validam as informagoes é crucial para desenvolver estratégias
que fortalecam a credibilidade jornalistica e promovam um ambiente informativo de
melhor qualidade.
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2. “Por que as pessoas compartilham noticias sem
a certeza de que sao corretas?”: uma analise
das percepcoes sobre o compartilhamento
de desinformacao no Brasil

Eurico Oliveira Matos Neto '
Denisson da Silva Santos 2

1. Introducao

A agenda de pesquisa sobre desinformacao e seu impacto na democracia contempo-
ranea vem crescendo significativamente nos ultimos anos. No entanto, sdo muitas as
questoes de pesquisa ainda em aberto. Por que as pessoas compartilham contetidos em
plataformas de midias sociais sem a certeza de que sdo contetudos veridicos? Que tipo de
caracteristicas psicoldgicas, sociais, politicas e mididticas estdo associadas a esse tipo de
comportamento? Quais motivagoes levam as pessoas a adotar esse tipo de atitude? Esses
sdo alguns questionamentos que tém mobilizado pesquisas em diferentes areas de co-
nhecimento. Em que pese a crescente atengdo académica em identificar fatores que ex-
plicam o repasse de informagoes inveridicas, ha poucos estudos sobre o que as proprias
pessoas pensam sobre as motivacdes que induzem esse comportamento. A maioria dos
estudos concentra-se em mensurar as caracteristicas dos préprios respondentes, sem
explorar sua percepc¢do sobre como racionalizam a disseminacgdo de contetuidos falsos.

O presente artigo visa contribuir com essa agenda de pesquisa. Buscamos compreen-
der quais motivagoes os brasileiros atribuem ao repasse de informagoes falsas, mesmo
reconhecendo os riscos que essas informacdes podem representar para a democracia.
Interessa ainda descrever em que medida tais percepcdes se articulam com caracteristi-

1 Doutor em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas pela Universidade Federal da Bahia, professor da
Fundac@o Getulio Vargas. E-mail: euriconeto90@gmail.com
2 Doutor em Ciéncia Politica pela Universidade Federal de Minas Gerais, professor da Fundacio Getu-

lio Vargas. E-mail: denissoncsol@gmail.com
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cas sociais, politicas e mididticas. Mais, buscaremos compreender se e para que tipo de
pessoas o contexto politico-eleitoral influencia essas percepcdes. Compreender essas
percepcoes é fundamental para entender como os brasileiros significam esse tipo de
comportamento, o que pode contribuir na busca por solugdes de combate a desinforma-
¢ao em diferentes contextos politicos.

Além desta introducdo, o presente capitulo esta dividido em quatro partes. Inicial-
mente, realizamos uma revisao da literatura académica sobre fatores sociais, psicolégi-
cos, politicos e midiaticos associados ao compartilhamento de informacdes sem a certe-
za de que sdo verdadeiras. Em seguida, apresentamos os procedimentos metodolégicos
adotados na etapa empirica da pesquisa. Na terceira parte, apresentamos resultados das
analises a partir da descricdo de padrdes de estabilidade e mudanca nas percepgoes de
brasileiros sobre as motivacdes para o compartilhamento de noticias nao verificadas
durante a campanha eleitoral e apds a posse. Por fim, serdo apresentadas conclusdes,
perspectivas para estudos futuros e limitacoes da pesquisa.

2. Referencial tedrico

E crescente a agenda de pesquisa sobre fatores e motivacdes relacionados ao com-
partilhamento de noticias falsas, contetido enganoso ou extremo, ou sem a devida veri-
ficacao (Altay et al., 2022; An et al., 2025; Buchanan, 2020; Hopp et al., 2020; Laato et al.,
2020; Marwick, 2018; Talwar et al., 2019). Tais estudos sugerem que a propagagao de in-
formacoes falsas é impulsionada por uma complexa interacao entre tragos individuais,
motivacdes sociais e caracteristicas do ambiente informacional.

Melchior e Oliveira (2024) propdem que as razdes para este tipo de comportamento
podem ser agrupadas em duas dimensdes. A dimens3o intrinseca abrange motivacdes
associadas a atividades cuja satisfacdo é inerente a prépria execucao. Discute-se, por
exemplo, que a crenca no conteddo pode operar como um fator explicativo para o
compartilhamento de informacdes falsas, uma vez que as pessoas tendem a repassar
conteudos que acreditam ser reais, independentemente de sua veracidade factual. A di-
mensao extrinseca, por sua vez, engloba motivagoes voltadas a valorizagao de aspectos
sociais e ao reconhecimento externo. Essa dimensao reconhece a existéncia de um con-
junto de fatores externos que podem explicar o compartilhamento de conteudo sem a
devida verificacao, como a autopromocao, a ideologia politica e a identidade partidaria.
A autopromocao ocorre quando individuos buscam apresentar-se aos demais membros
do grupo como pessoas competentes, inteligentes e capazes (Laato et al., 2020). Embo-
ra a ideologia politica possa ser compreendida como um trago individual, Melchior e
Oliveira (2024) defendem que esta variavel adquire carater extrinseco quando se tor-
na um marcador identitario que agrega sujeitos ideologicamente semelhantes. Nessa
perspectiva, o compartilhamento de noticias falsas motivado por ideologia politica é
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impulsionado principalmente pelo sentimento de hostilidade ou repulsa em relacdo
aos adversarios politicos (Osmundsen et al., 2021). Hopp, Ferrucci e Vargo (2020), por
exemplo, investigam como ideologias extremistas, desconfianca social e desconfianca
nos meios tradicionais estdo associadas ao compartilhamento de conteidos produzi-
dos por veiculos contramididticos — isto é, meios que se posicionam explicitamente
em oposi¢do a midia tradicional e ao establishment. Os autores também identificam que
a identidade partidaria é um fator significativo para o compartilhamento de contetido
contramididtico.

H4, em linhas gerais, um numero significativo de estudos que buscam examinar as
caracteristicas cognitivas, emocionais e psicolégicas associadas ao compartilhamento
de desinformacao (Talwar et al., 2019; Buchanan, 2020; Osmundsen et al., 2021; Van Ba-
vel et al., 2021; Sampat; Raj, 2022; Kumar et al., 2023; An et al., 2025). Bryanov e Vziaty-
sheva (2021) identificam que a capacidade de raciocinio analitico estd associada a maior
precisdo na deteccdo de informacdes falsas, sugerindo que o estimulo ao pensamen-
to critico constitui uma ferramenta promissora para o combate a desinformagéo. Na
mesma direcdo, pesquisas apontam que pessoas mais reflexivas tendem a ser menos
propensas a acreditar em noticias falsas e demonstram maior capacidade de distinguir
entre verdade e falsidade, independentemente de as noticias serem ou ndo alinhadas a
sua filiacdo partidaria (Pennycook; Rand, 2021).

Ha também fatores psicoldgicos associados a uma maior propensido a compartilhar
noticias falsas. O excesso de confianca, por exemplo, refere-se a crenca acentuada na
propria competéncia de julgamento acerca da veracidade de uma noticia, em contras-
te com a capacidade real do individuo de discernir o que é verdadeiro do que é falso
(Lyons et al., 2021). Essa confianca exagerada em si proprio pode contribuir para a dis-
seminacdo de desinformacdo (Kartal; Tyran, 2022). Sobre isso, estudos tém investigado
a percepcao sobre o efeito de terceira pessoa no contexto da desinformacgao (Stefanita et
al., 2018; Jang; Kim, 2018; Corbu et al., 2020; Yang; Horning, 2020; Lee, 2021; Lee et al.,
2023). O modelo tedrico-metodolégico do efeito de terceira pessoa parte do pressupos-
to de que, quando expostas a uma mensagem persuasiva e socialmente indesejavel, as
pessoas tendem a subestimar o efeito do contetdo sobre si e a superestimar os efeitos
sobre terceiros (Davison, 1983, 1996). Em estudos sobre desinformacao, pesquisas tém
apontado que o efeito se manifesta quando as pessoas percebem as fake news como algo
indesejavel e que tem um efeito nocivo sobre terceiros, mas menor sobre si proprias.

Outra caracteristica psicoldgica relevante associada ao compartilhamento de noticias
falsas é a necessidade de caos (“need for chaos”), entendida como uma disposi¢do psico-
légica que caracteriza pessoas que compartilham noticias, mesmo sabendo que nao sdo
verdadeiras, acreditando haver beneficios sociais nisso. Sdo individuos que agem dessa
forma motivados por interesse em status e dominancia social e isso se intensifica em
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contextos nos quais tais sujeitos se percebem em desvantagem ou em isolamento social
(Van Bavel et al., 2021). Trata-se de uma percepcao formada pela combinagao entre tra-
cos de personalidade orientada ao status social e contextos politicos em que o individuo
se percebe como um rejeitado socialmente. Petersen, Osmundsen e Arceneaux (2023)
definem a necessidade de caos como “uma mentalidade orientada a obtengao de status
por meio da ruptura da ordem estabelecida”. Essa mentalidade esta associada a insa-
tisfacdo com o sistema politico, o que pode aumentar a disposi¢do para compartilhar
informacdes falsas visando afetar negativamente a sociedade.

No entanto, os aspectos psicolégicos nem sempre sdo suficientes para explicar o com-
portamento de repassar noticias sem verificagdo prévia. Pennycook e colegas (2019) re-
latam, por exemplo, que preparar sutilmente as pessoas para estarem atentas a precisao
do conteudo antes da decisao de compartilhar pode reduzir a intengdo de compartilhar
informagoes falsas. Os autores argumentam que esse efeito ocorre porque, embora as
pessoas sejam geralmente boas em discernir a precisao da informacao, no momento de
decidir se compartilham ou ndo um contetudo, elas se preocupam menos com a veraci-
dade do que com outros aspectos, como o volume do feedback social recebido.

Assim, ha determinantes, em nivel de grupo, que influenciam o compartilhamen-
to de desinformacdo. Altay, Hacquin e Mercier (2022) buscam compreender por que,
apesar da ampla circulacdo de desinformacao nas plataformas digitais, a maioria das
pessoas nao compartilha noticias falsas. Segundo os autores, a principal razdo para a
baixa taxa de compartilhamento é o custo reputacional associado a tal comportamento.
Compartilhar noticias falsas prejudicaria a reputagdo epistémica do individuo, reduzin-
do a confianca dos outros membros do grupo — mesmo quando as noticias falsas sado
politicamente congruentes com suas crencas.

Mas isso ndo necessariamente acontece assim. Com base em uma série de experimen-
tos, Lawson, Anand e Kakkar (2023) investigam o impacto do contexto social na decisao
de compartilhar ou ndo noticias falsas e demonstram que, em determinados grupos,
os custos sociais por ndo compartilhar noticias falsas sdo maiores do que os custos por
ndo compartilhar outros tipos de contetido. O estudo sugere que esses custos explicam
melhor o repasse de noticias falsas do que a identidade partiddria ou avaliacdes subje-
tivas de veracidade. A pressdo por conformidade grupal pode, assim, ser considerada
um antecedente critico da disseminagdo da desinformagdo. Dessa forma, o comparti-
lhamento de desinformagao pode ser impulsionado ndo apenas por crencas individuais,
mas também pelo desejo de alinhar-se e sinalizar lealdade ao grupo ideolégico.

De fato, a estrutura dos grupos sociais é uma parte fundamental para compreender
os comportamentos relacionados a disseminacgéo de noticias falsas. Gomes e Dourado
(2019) argumentam que as fake news resultam de um ataque a credibilidade das insti-
tuicdes responsaveis por definir o que é verdade, associado a adocdo de uma “episte-
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mologia tribal”, segundo a qual verdade e falsidade sdo relativas aos interesses da tribo
ideoldgica de cada sujeito.

Ainda nesse sentido, destacam-se estudos que examinam como o medo de estar de
fora (Fear of Missing Out ou FOMO) estd positivamente associado ao comportamento de
repassar noticias falsas online (Talwar et al., 2019). A hipétese testada é que o aumento
do uso das redes sociais se relaciona ao medo da exclusao social, levando as pessoas a
se expor mais aos riscos de compartilhar noticias mesmo sem a certeza de que sdo ver-
dadeiras por receio de se sentirem desconectadas da sociedade. Por outro lado, Al-Aufar
(2024) argumenta que o “prazer em estar de fora” (Joy of Missing Out ou JOMO) e o com-
portamento de checar a veracidade de uma noticia antes de compartilhar tém um efeito
negativo sobre a intencdo de repassar noticias falsas, seja direta ou indiretamente. A
pesquisa mostra que individuos que se sentem mais felizes e relaxados ao se desconec-
tarem de informacgoes amplamente divulgadas tendem a evitar o compartilhamento de
desinformacao.

Ademais, admite-se que o compartilhamento de desinformacdo pode ser compreen-
dido a luz das estratégias contemporineas de comunicagio politica. Fabrino e colegas
(2022) argumentam que as fake news compoem parte do repertério de confronto poli-
tico, inserindo-se em um conjunto de tdticas de agdo politica que estruturam o debate
publico atual. A producao e a circulagdo de mentiras convertem-se em uma ferramenta
nas disputas discursivas dos meios digitais quando as pessoas se tornam capazes de
compartilhar informacdes completamente inverossimeis. Os autores destacam que o
uso da desinformacao se caracteriza por aspectos contextuais da comunicagao digital
que intensificam a adocao desta tatica no debate publico — tais como as novas dindmi-
cas dos fluxos informacionais, a multiplicidade de fontes e a imprecisdo na definicdo
do que é verdade ou mentira. Nesse contexto, as causas morais a serem defendidas sdo
percebidas como tdo urgentes que a mentira pode ser interpretada como um recurso de
acdo politica. O compartilhamento intencional ou ingénuo de uma inverdade deixa de
ser visto como mais grave do que as consequéncias imaginadas da vitéria do adversario
politico. Em sintese, trata-se de um processo de weaponization of fake news, ou seja, da
instrumentalizagdo estratégica da desinformacao no campo da comunicacao politica.

Fabrino e colegas (2022) também identificam diversas razoes pelas quais as pessoas
se dispoem a compartilhar contetdos inveridicos, entre elas o fortalecimento de agen-
das politicas, o desejo de conexdo social, a vontade de reforcar crencas pessoais, a in-
diferencga em relacdo a veracidade da informacao, a priorizagdo das emocbes sobre a
precisdo factual e a crenca de que é admissivel ser um “mentiroso ocasional” para evitar
um mal maior.

Por fim, o compartilhamento de noticias sem a verificacio prévia pode ser motivado
por aspectos mididticos. Hopp, Ferrucci e Vargo (2020) investigam os motivos psicolégi-
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cos e comunicacionais que levam individuos a compartilhar contetidos extremistas, en-
ganosos ou falsos nas redes sociais, mesmo cientes de que podem nao ser verdadeiros.
Segundo os autores, compartilhar esse tipo de conteudo funciona como uma forma de
expressao identitaria e de reforco de pertencimento a grupos sociais e ideolégicos, mais
do que como um ato informativo. O estudo se concentra no compartilhamento de veicu-
los hiperpartiddrios e identifica que a desconfianca na midia tradicional estd associada
ao compartilhamento deste tipo de conteido no Facebook. Esse resultado dialoga com
o argumento de Gomes e Dourado (2019), segundo o qual as fake news emergem em um
cenario de erosdo da autoridade e de credibilidade do jornalismo enquanto instituicédo
legitimada para relatar os fatos da realidade.

Talwar e colegas (2019), por sua vez, analisam como a confianca no conteido que
circula nas redes sociais, especialmente no WhatsApp, pode levar os usudrios a com-
partilhar desinformacao online. Os autores identificam que usudrios com elevado nivel
de confianca online tendem a nao checar a autenticidade do contetido antes de compar-
tilha-lo, e que essa confianca aumenta o volume de noticias falsas compartilhadas, so-
bretudo pela credibilidade atribuida as fontes. Bryanov e Vziatysheva (2021) alertam que
a interacao entre fatores psicoldgicos e padroes de consumo midiatico pode ampliar a
propensao dos individuos a disseminar noticias falsas. Diante da exposicao inadvertida
a conteudos falsos e da sobrecarga informacional tipica dos meios digitais, os autores
sugerem que pessoas com baixo nivel de atencdo plena (mindfulness) sdo propensas a
engajar-se no compartilhamento nao intencional de desinformacao.

Em que pese a significativa atencao académica dedicada a mensurar o impacto de fa-
tores psicoldgicos, sociais e comunicacionais no compartilhamento de desinformacao,
ainda sao escassos os estudos que investigam como as pessoas percebem as motivacoes
que levam a esse tipo de comportamento. Embora a literatura seja bem-sucedida em
identificar fatores associados ao repasse de desinformacao, a maioria dos estudos men-
sura tais aspectos nos proprios participantes, sem explorar as razoes que eles acreditam
motivar essa pratica. Compreender essas percepgoes permite identificar quais fatores
os entrevistados consideram substantivos para explicar o compartilhamento de desin-
formacao em contextos politicos distintos. Buscando preencher essa lacuna, o presente
estudo examina as razoes pelas quais os brasileiros percebem o ato de compartilhar
noticias sem certeza de sua veracidade, bem como em que medida essas percepcoes se
associam a um conjunto de caracteristicas sociais, politicas e midiaticas.

3. Metodologia

O artigo visa identificar padroes de estabilidade e mudanca nas percepcdes publicas
de brasileiros sobre as motivacdes para o compartilhamento de noticias nao verificadas
em momentos distintos do ciclo eleitoral brasileiro. Para isso, sdo analisados dados de
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uma survey em formato de painel online, aplicada a uma amostra representativa da po-
pulacdo adulta brasileira em dois periodos distintos, conforme indicado no inicio deste
livro. Neste estudo, concentramos a analise na variavel relativa as razoes percebidas para
o compartilhamento de noticias sem verificagdo, buscando compreender como os en-
trevistados justificam o repasse de informacdes potencialmente danosas ao ecossistema
informacional brasileiro. Para mensurar essa variavel — tratada aqui como dependente
—, os participantes foram convidados a responder a seguinte questdo: “Por que vocé
acha que as pessoas repassam informacoes politicas sobre o outro lado mesmo sem ter
certeza absoluta de que sdo verdadeiras?”. Foram apresentados os seguintes itens, para
os quais os respondentes deveriam indicar se concordavam ou ndo com cada afirmacgao:
“Porque acreditam nas pessoas que lhe passaram a informacgéo”, “Porque confiam na
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fonte de onde vem a informacao”, “Porque todo mundo precisa tomar conhecimento
dos malfeitos dos adversdrios”, “Porque € algo que o outro lado faria”, “Para se valorizar
no seu grupo como alguém que esta por dentro das coisas”, “Porque as pessoas a quem
repassam esse tipo de informagao vao gostar de recebé-1a”, “Porque é uma coisa urgente
e decisiva de que todo mundo precisa saber antes que seja tarde demais” e “Porque o
nosso lado politico acredita que aquela informacao é verdade”. Cada uma dessas varié-

veis foi tratada como uma variavel dependente nos modelos de regressao logistica.

No que se refere as variaveis explicativas, o estudo considera dimensdes politicas,
mididticas e sociodemograficas. Na dimensao politica, foram incluidas as seguintes va-
ridveis: a) interesse em politica, mensurado pela pergunta “Pensando em termos gerais,
vocé diria que seu interesse por politica é alto, médio, baixo ou nenhum?”; b) ideologia
politica, medida por meio de uma escala de autoposicionamento de 1 a 7, em que 1 re-
presenta a extrema-esquerda e 7 a extrema-direita; e c) simpatia partidaria, medida por
uma questdo dicotomica (“Vocé tem simpatia por algum partido? Sim ou ndo?”). Quanto
aos fatores midiaticos, interessa compreender a relacdo entre o uso das midias digitais
e a percepcao sobre o compartilhamento de informagdo ndo verificada. Focamos es-
pecificamente nas seguintes caracteristicas: confian¢a nos meios tradicionais e online
(Hopp et al., 2020), o nivel de consumo de informacgdo politica online e a discrepancia
na percepcao sobre os riscos da desinformacao sobre si e sobre terceiros (Yang; Hor-
ning, 2020; Lee, 2021; Lee et al., 2023). O indice de digitalizacdo da informacao politica
é variavel categdrica composta a partir de perguntas sobre a frequéncia de consumo de
informacao politica em meios tradicionais e digitais. As variaveis de confianca na midia
tradicional e nas midias digitais foram medidas em escala de 1 a 10, sendo 1 equivalente
a “nenhuma confianc¢a” e 10 a “confianca total”. Para mensurar o indice de discrepan-
cia do risco de desinformacao, foi calculada a diferenca entre as avaliacdes do risco de
os brasileiros e de si proprios acreditarem em noticias falsas. Como cada uma dessas
medidas varia de 1 (“muito baixo”) a 5 (“muito alto”), o indice resultante assume valores
entre —4 e +4. Valores positivos indicam que o respondente percebe um maior risco de
desinformacao para os outros do que para si mesmo, configurando uma discrepancia
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associada ao efeito de terceira pessoa. Valores préximos de zero refletem percepcdes

equilibradas entre o risco pessoal e o coletivo, enquanto valores negativos indicam que

o individuo se considera mais vulneravel a desinformagéo do que os demais brasileiros.

Quadro 1 - Variaveis independentes, controles e nivel de mensuragao do estudo

Variavel Mensuracao Tipo de variavel
. “Pensando em termos gerais, vocé diria que seu interesse por politica .
Interesse por politica ) 8 P q » porp Ordinal
é alto, médio, baixo ou nenhum?
. " Escala de autoposicionamento de 1 (extrema-esquerda) a 7
Ideologia politica - Intervalar
(extrema-direita)
Simpatia partidaria “Vocé tem simpatia por algum partido? (Sim ou Nao)” Binaria

indice de digitalizacéo da
informacdo politica

Variavel composta a partir da frequéncia de consumo de informacao
politica em meios tradicionais e digitais

Categdrica composta

Confianca na midia tradicional Escala de 1 (nenhuma confianca) a 10 (confianca total) Intervalar
Confianca nas midias digitais Escala de 1 (nenhuma confianca) a 10 (confianca total) Intervalar
Discrepancia no risco de Diferenca entre as avaliagdes do risco de os brasileiros e de si Intervalar
desinformacéo proprio acreditarem em noticias falsas (1 a 5 cada)

Faixa etaria Categorizacdo em faixas de idade Ordinal

Género Masculino, feminino ou outro Categorica
. Classificacdo socioecondmica segundo critérios de renda e .
Classe social ) Ordinal
escolaridade

Escolaridade Ultima escolaridade concluida Categdrica

Regido de residéncia

Regido do Brasil (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste, Sul)

Categdrica nominal

Fonte: elaboracio propria.

Busca-se, ademais, identificar o perfil dos respondentes que alteram ou que mantém

suas posigoes sobre este tema, independentemente do contexto eleitoral. Para isso, a
amostra dos participantes foi dividida em quatro condigoes especificas, sendo duas de
estabilidade e duas de mudancas, definidas da seguinte forma (quadro 2).
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Quadro 2 - Variaveis dependentes por tipos de condicoes e descricao da divisao da amostra da pesquisa

Tipo de condicao Condicao Descricao

Estabilidade Quando, entre T1 e T2, o entrevistado mantém sua posicao positiva quanto a validade da

Positiva motivacao para compartilhamento de noticias sem a devida verificagdo (“Sim—Sim”)
Estabilidade
Estabilidade Quando, entre T1 e T2, 0 entrevistado mantém sua posicao negativa quanto a validade da

Negativa motivagdo para compartilhamento de noticias sem a devida verificagao (“Nao—Nao”)
~ Quando, entre T1 e T2, o entrevistado passa a acreditar na validade da motivacao para

Adesao ) . ) e e unia -

compartilhamento de noticias sem a devida verificacao (“Nao—Sim”)

Mudanca

Quando, entre T1 e T2, 0 entrevistado deixa de acreditar na validade da motivacao para

CJeiGa0 compartilhamento de noticias sem a devida verificacao (“Sim—Nao”)

Fonte: elaboragio prépria.

No que se refere a estratégia analitica, o estudo aplica diferentes técnicas estatisticas
para examinar como caracteristicas politicas, midiaticas e demograficas explicam a
mudanca ou a estabilidade das posicGes dos entrevistados entre o periodo de campanha
e a posse dos candidatos. Inicialmente, a andlise de correspondéncia multipla é adotada
com o objetivo de identificar padrdes de associacdo entre as varidveis relativas as razdes
percebidas para compartilhamento de informagdes sem verificagdo. Isso permite ob-
servar como essas variaveis se aproximam ou se distanciam em cada momento do ciclo
eleitoral. Em seguida, sdo aplicados modelos de regressio logistica binomial para cada
variavel independente — nesse caso, as motivagoes que os brasileiros entendem como
fatores para o compartilhamento de noticias sem checagem.

Uma consideracdo metodoldgica central é que esta pesquisa examina percepcdes
projetadas sobre terceiros, e ndo as motivacoes efetivas dos préprios respondentes.
Tal opgdo constitui uma estratégia metodoldgica deliberada, uma vez que deslocar a
questdo para o comportamento de “outras pessoas” ajuda a reduzir constrangimento
associado a admissao de praticas socialmente indesejaveis. O propdsito aqui é mitigar
efeitos da desejabilidade social e ampliar a disposi¢do dos entrevistados em expressar
julgamentos sobre dindmicas sensiveis no ecossistema informacional.

4, Resultados

Apresentaremos, inicialmente, os resultados por meio de uma anélise descritiva da
distribuicao das respostas relativas as razdes atribuidas ao compartilhamento de desin-
formacao pelos brasileiros (tabela 1). A partir da observagdo das frequéncias simples,
verifica-se que os principais motivos indicados pelos entrevistados para o repasse de
noticias sem a certeza de sua veracidade sdo a confianca nas pessoas que encaminha-
ram a informacgao, seguida da confianca na fonte. Os resultados sugerem baixa variagdo
agregada entre os dois periodos para todas as motivagoes analisadas. Contudo, como
sera demonstrado a seguir, observam-se mudangas relevantes em nivel individual.
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Tabela 1 - Razoes para compartilhar noticias sem certeza de que sao verdadeiras, nas duas ondas do painel

“Por que vocé acha que as pessoas repassam Periodo da campanha (T1) | Apos a posse dos eleitos (T2)
informacdes politicas sobre o outro lado mesmo sem ter certeza
absoluta de que sio verdadeiras?” n % n %
“Porque acreditam nas pessoas que Ihe passaram a informagéao” 673 54,2% 691 55,7%
“Porque confiam na fonte de onde vem a informacao” 471 38,0% 457 36,8%
Porque todo mundp precisa tomar’c.on’l?emmento 219 17.1% 208 16,8%
dos malfeitos dos adversarios
“Porque € algo que o outro lado faria” 157 12,7% 174 14,0%
Para se valorl,zar no seu grupo co.molfalguem que 236 19,0% 935 18,9%
esta por dentro das coisas
Porque. as pessqas a quem repassam eAsse"t|po 130 10,5% 132 10,6%
de informacdo vao gostar de recebé-la
Porque é uma coisa urgente e dec!swa de que to.dy? mundo precisa 192 9.8% 136 11,0%
saber antes que seja tarde demais
Porque o nos§o lado p~0|It,ICO acredylyta que 283 22.8% 954 20.5%
aquela informacao é verdade

Fonte: elaboracéo prépria.

O exercicio empirico proposto busca identificar padroes de estabilidade e de mudan-
¢a nas percepgoes dos respondentes acerca dos motivos que levam ao compartilhamento
de informacodes potencialmente falsas. Para tanto, focamos, em um primeiro momento,
na andlise da associacdo entre as motivagoes percebidas durante a campanha eleitoral e
apos a posse dos eleitos. Aplicamos a analise de correspondéncia multipla as respostas
binarias (sim/n#o) referentes a cada motivacdo para o compartilhamento de informacao
politica incerta em ambas as ondas do painel. Isso permite identificar ndo apenas o grau
de associacao entre as categorias relativas as percepcdes dos brasileiros sobre fatores
que levariam a esse comportamento, mas também mapear as mudancas e estabilidades
nos dois contextos politicos. As figuras 1 e 2 sdo mapas perceptuais que evidenciam a
estrutura das associacdes entre as motivacdes de compartilhamento de informagoes sem
a verificacdo durante as eleicGes (T1) e logo apds a posse dos eleitos (T2). Cada ponto no
grafico representa uma variavel e sua resposta, enquanto as dimensdes (Dim 1 e Dim 2)
sintetizam os principais eixos de variacao que estruturam os padrdes observados.

O modelo de analise de correspondéncia multipla aplicado ao periodo de campanha
eleitoral revela uma estrutura bidimensional que explica 35,2% da variancia total, sendo
21,3% atribuidos a dimensao 1 e 13,9% a dimensao 2 (Fig. 1). A dimensao 1 diferencia
as percepgoes sobre 0s motivos para repassar noticias nao verificadas a partir de dois
eixos interpretativos: um de natureza cognitivo-informacional e outro de carater rela-
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cional-estratégico. Os pontos em azul mais préximos da linha vertical central indicam
associacOes entre fatores de cunho informacional (“confianca na fonte” e “confianca
na pessoa que compartilhou”). Os pontos posicionados mais a direita do mapa concen-
tram motivaces associadas a natureza estratégica e relacional do compartilhamento

» &« b {3

(“Porque o nosso lado acredita”, “Para se valorizar no grupo”, “Para expor os malfeitos

do adversario”, “Porque o outro lado faria”, “Porque o outro lado gostaria de receber essa

informacdo” e “Porque é algo urgente e decisivo”). A segunda dimensdo introduz um

eixo relacionado a intensidade moral e emocional das justificativas. No polo positivo,

situam-se motivacdes associadas a credibilidade da fonte ou da pessoa que passou a

informagdo. J4 no polo negativo, concentram-se justificativas de carater mais reativo
L.

que marcam o antagonismo politico (“expor malfeitos dos adversarios”, “porque o outro
lado faria” e “porque o nosso lado acredita”).

Figura 1 - Analise de correspondéncia miiltipla das variaveis relacionadas ao compartilhamento de
informacao sem verificagao, no periodo de campanha
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Fonte: elaboracéo prépria.

Nota-se uma associacdo entre as respostas positivas quanto a confianca na fonte e a
confianca na pessoa como motivacdes atribuidas pelos entrevistados ao repasse de in-
formacdes sem checar se sdo verdadeiras. Ou seja, os sujeitos que acreditam em uma
dessas motivagoes tendem também a indicar a outra como uma razdo associada a este
tipo de comportamento informacional. Os niveis de confianca na fonte e no destinatario
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sdo fatores que, para os entrevistados, podem explicar em conjunto a circulagédo de in-
formacoes sem a devida certeza de que sdo corretas.

Observa-se, ainda, no quadrante superior direito do mapa perceptual, uma associa-
¢do entre as justificativas relacionadas ao senso de urgéncia e ao grau de desejabilidade
social da mensagem. Durante a campanha eleitoral, os entrevistados que percebem a ur-
géncia do contexto como um motor para esse tipo de comportamento tendem também a
concordar que o repasse de informacdes sem verificar funciona como um instrumento
de reconhecimento e aceitagido social em grupos especificos. A percepcdo da urgéncia
e da busca por validacdo intragrupal operando conjuntamente como justificativas para
propagacao de noticias ndo verificadas pode ser compreendida a luz da centralidade
que os temas politicos assumem no debate publico durante o periodo eleitoral. Em um
cenario de alta saliéncia politica, compartilhar uma noticia “quente” e “urgente” sobre
politica pode funcionar como moeda social, associando-se ao desejo de reforcar perten-
cimento e ampliar reconhecimento no interior do grupo.

Figura 2 - Analise de correspondéncia miiltipla das variaveis relacionadas ao compartilhamento de
informacao sem verificacao, apds a posse dos eleitos
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Fonte: elaboracéo prépria.

No periodo T2, a andlise de correspondéncia multipla mantém estrutura semelhante
aobservada em T1, com 34,6% da variancia total explicada pelas duas dimensdes (figura
2). Essa estabilidade estrutural indica coeréncia interna nas motivacgdes ao longo dos di-
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ferentes momentos do ciclo eleitoral. Contudo, as alteracdes nas coordenadas indicam
um deslocamento de énfases interpretativas. Os eixos preservam a mesma estrutura
semantica — permitindo distinguir motivagoes de natureza cognitivo-informacional da-
quelas de carater estratégico-relacional —, mas observa-se uma variagdo na intensidade
relativa com que determinadas categorias se posicionam em cada dimensao.

Enquanto, durante a campanha, as motivagOes estratégicas apresentavam posicoes
mais extremadas no espago perceptual, na segunda representacdo — referente ao perio-
do posterior a posse dos novos mandatarios — observa-se uma aproximacao dessas cate-
gorias ao eixo central do mapa. Isso sugere certa normalizacao das percepcoes associa-
das ao comportamento estratégico e antagénico dos grupos politicos. Ou seja, repassar
informacgoes sem verificacdo permanece sendo compreendido como parte da dinamica
politica, mas menos impulsionado pelo contexto eleitoral imediato. Tal deslocamento
torna-se evidente no distanciamento da categoria “urgéncia” das demais motivacdes as-
sociadas ao compartilhamento de noticias sem a certeza de que estdo corretas.

Nota-se, ainda, que a varidvel associada ao grau de desejabilidade social se distancia
do senso de urgéncia como um fator explicativo para o repasse de informagoes politicas
sem ter certeza absoluta de que sdo verdadeiras e se aproxima de motivacoes estratégi-
cas, como “Porque todo mundo precisa tomar conhecimento dos malfeitos dos adver-
sarios” e “Porque é algo que o outro lado faria”. Ademais, destaca-se o deslocamento
das categorias mais antagénicas — como “expor os malfeitos do adversario” e “porque é
algo que o outro lado faria” —, que perdem intensidade na dimensao 2, indicando uma
atenuacao relativa do antagonismo no periodo pos-eleitoral.

A andlise de correspondéncia indica mudancas nas percepcdes dos individuos. A Ta-
bela 2 detalha a magnitude dessas mudancas e os niveis de estabilidade observados. As
maiores variacoes referem-se a confianca na fonte (38%) e nas pessoas que repassaram
a informacgdo (36%). Nota-se ainda que as mudancas ocorrem nas duas direcdes. Clas-
sificamos como “adesdo” os casos em que o respondente passou de “ndo” na primeira
onda para “sim” na segunda, e como “rejei¢do” aqueles em que houve mudanca de “sim”
para “ndo”.
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Tabela 2 - Mudancas nas razoes para compartilhar noticias sem verificacao entre duas ondas do painel

Estabilidade Mudanca

5 . - 0 0 0
Razoes Estabilidade | Estabilidade Adesio Refeigio % % %

negativa positiva - . . .| deAdesao | de Rejeicao |de Mudanca
Nio—Nio | Sim—sSim Nao—Sim | Sim—Nao o ®) (A+R)

Porque acreditam nas pessoas | 5, 458 233 215 188% | 173% | 361%
que lhe passaram a informacao

Porque confiam na fonte de onde | ), 227 230 244 185% | 19,7% | 382%
vem a informacéo
“Porque todo mundo precisa to-
mar conhecimento dos malfeitos 885 64 144 148 11,6% 11,9% 23,5%
dos adversarios”
“Porque é algo que o outro lado 0 0 0
faria” 962 52 122 105 9,8% 8,5% 18,3%
“Para se valorizar no seu grupo
como alguém que esta por dentro 864 94 141 142 11,4% 11,4% 22,8%

das coisas”

“Porque as pessoas a quem
repassam esse tipo de informacao 1019 40 92 90 7,4% 7,3% 14,7%
vao gostar de recehé-la”

“Porque é uma coisa urgente
e decisiva de que todo mundo

. . 1021 38 98 84 7.9% 6.8% 14.7%
precisa saber antes que seja tarde
demais”
“Porgue o nosso lado politico
acredita que aquela informacao é 806 102 152 181 12.2% 14.6% 26.8%

verdade”

Fonte: elaboracio propria.

A Tabela 2 permite identificar uma quantidade de mudancas de opinido que merecem
mais atencdo analitica. Para tanto, avancamos com a estimacdo de modelos de regres-
sao logistica em trés configuracdes: (a) considerando toda a base, com a mudanca como
variavel dependente (1 = houve mudanca; 0 = ndo houve mudanga); (b) considerando
apenas os respondentes que mudaram de posi¢cdo, tendo como dependente o sentido
da mudanca (1 = adesao, isto é, de “ndo” para “sim”; 0 = rejeicdo, de “sim” para “nao”);
e (c) considerando apenas os que mantiveram sua percepcao, em que 1 = manutencao
no “sim” e 0 = manutencao no “ndo”. Os modelos foram estimados para cada uma das
varidveis que representam razdes atribuidas ao compartilhamento de noticias sem a
certeza de sua veracidade. Para facilitar a visualizacdo, as figuras a seguir apresentam
apenas resultados das regressoes que incluiram ao menos uma variavel estatisticamen-
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te significativa, adotando-se um nivel de significincia de 0,05°.

4.1. Anadlise das mudancas em relacao a T1 e T2, por variavel de

motivacao

Descrevemos, nesta secao, os resultados dos modelos que estimam as chances de

mudanca associada as varidveis dependentes em cada justificativa nos periodos anali-

sados. O objetivo ndo é mensurar o sentido da mudanca, mas sua magnitude, isto é, o

efeito de cada varidvel na probabilidade de alteracdo de posicao em relacao as motiva-

¢Oes percebidas para o compartilhamento de noticias sem a certeza de sua veracidade.

A Figura 3 apresenta os resultados dos modelos estimados para identificar as caracteris-

ticas demograficas, politicas e mididticas associadas as chances de alteragéo de posicdo

sobre as motivacodes.

Figura 3 - Modelo de regressao logistica para mudanca (“nao” = 0 e “sim” = 1)*
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Fonte: elaboracéo prépria.
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3 Cabe destacar que na Figura 3, relacionada aos modelos de mudanca, ndo foram apresentados resul-

tados das variaveis “Expor malfeitos do adversario” e “Agradar o publico” por estarem abaixo do nivel

de significincia estatistica. Pelo mesmo motivo, na Figura 4, ndo foram apresentados os resultados

9«

referentes as razdes “expor malfeitos do adversdrio”, “agradar o publico” e “nosso lado acredita”.

4 Obs.: Referéncia - Interesse em Politica = “Nenhum interesse”; Indice de Digitalizacio = “Muito ana-

16gico”; Regido = “CO”; Classe Social = “D-E”; Género = “Mulher”; Escolaridade = “Lé e escreve”; Faixa
Etdria = “16-24”; * = p < 0,05; ** = p < 0,01; *** = p < 0,001
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No que se refere a probabilidade de mudanca de percepcao sobre as motivacdes para
compartilhar informagdo nao verificada, os modelos indicam que parte das variaces
observadas entre campanha e pés-posse estd associada sobretudo a caracteristicas po-
liticas e midiaticas, tais como a confianga nos meios tradicionais, o posicionamento
politico e o padrdo de consumo informacional.

No modelo referente a confianca na fonte, nota-se que duas variaveis de natureza po-
litica se mostraram relevantes: baixo interesse por politica e ser simpatizante de algum
partido, ambas com efeitos positivos. Os brasileiros com baixo interesse em politica
possuem 46% de chances a mais de mudar de opinido sobre essa varidvel em compa-
racao com pessoas que relataram ndo ter nenhum interesse em politica. Ja as pessoas
que informaram simpatizar com algum partido tém 38% de chances a mais de mudar de
opinido, entre as eleicdes e a posse, sobre a confianca na fonte da informagdo como um
fator que determina o repasse de conteudos inveridicos.

Sobre as varidveis mididticas, também se observam alguns aspectos particularmente
interessantes. No modelo referente a justificativa “porque o outro lado faria”, destacam-
-se variaveis associadas ao perfil informacional digital, que ampliam significativamen-
te a probabilidade de mudanca. Esse resultado sugere que percepcodes ancoradas no
antagonismo politico sdo particularmente sensiveis ao contexto eleitoral, sobretudo
entre individuos com dietas informacionais mais digitalizadas. Ou seja, ter uma dieta
informacional classificada como digital aumenta em 71% a razao de chances de os en-
trevistados mudarem de opinido sobre essa justificativa, em comparagdo com o perfil
muito analégico de consumo de informacao politica.

Ainda sobre aspectos mididticos, nota-se que o indice de discrepancia sobre os riscos
da desinformacdo sobre si e sobre os brasileiros também teve efeito positivo e signifi-
cativo para o modelo da variavel “para se valorizar no grupo”. A cada acréscimo de 1
ponto na distdncia entre a percepc¢do de risco da desinformacao sobre si, em relagdo
aos demais brasileiros, ha um aumento de 26% de chances de o entrevistado mudar de
opinido entre a campanha e a posse quanto a valorizacdo intragrupal como um fator que
justifica este tipo de comportamento informacional. Ou seja, aqueles individuos que
superestimam os riscos da desinformacdo sobre terceiros enquanto se avaliam como
mais imunes aos seus efeitos nocivos tendem a ter uma instabilidade na sua posigdo
sobre o compartilhamento de noticias falsas como um meio para ganhar prestigio e
recompensas sociais. A variavel de discrepancia de avaliagdo de risco da desinformagao
entre os entrevistados e os brasileiros também se mostrou significativa, porém no sen-
tido negativo, para o modelo da varidvel urgéncia. Ou seja, quanto mais os entrevistados
se percebem como mais imunes a desinformacao do que os brasileiros de modo geral,
mais eles apresentam uma tendéncia de estabilidade na sua posicao sobre a urgéncia do
momento como uma justificativa para o compartilhamento de noticias sem a certeza de
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que sdo verdadeiras. Uma ponderacdo importante aqui é que, nesse ponto, os modelos
informam apenas que ha tendéncia de haver ou ndo uma mudanga na opinido sobre
essa variavel. Nao é possivel determinar aqui a dire¢do dessa mudanca.

Quanto ao motivo “nosso lado acredita que aquela informacao é verdade”, destaca-se
que esse foi o0 mais afetado por caracteristicas midiaticas no que se refere a probabilida-
de ou ndo de mudanca de resposta entre o periodo de campanha e a posse dos eleitos.
As variaveis que foram significativas foram confian¢a nos meios tradicionais e indice
de digitalizacdo para categorias digital e muito digital; para ambos, o efeito é negativo, o
que significa que ha maior propensao a estabilidade do que a mudanca de opinido sobre
esse motivo. Ou seja, pessoas que confiam mais nos meios tradicionais e com maiores
indices de informagao politica em meios digitais tendem a ndo mudar de posicdo sobre
o fato de que as pessoas podem acreditar que uma informacgao é verdadeira como um
motivador para o compartilhamento de informacdes imprecisas. No caso das pessoas
com perfil de informacdo muito digital ou digital, ha uma reducio de 40% na chance
de mudar de opinido sobre essa motivacao. Sobre a confianca nos meios tradicionais, o
aumento de uma unidade na credibilidade que os sujeitos relatam nesse tipo de veiculo
esta associado a redugdo de 7% na chance de mudar de opinido sobre essa justificativa
para compartilhar desinformacao.

Sobre os aspectos sociodemograficos, os efeitos observados sdo interpretados como
variaveis de controle no modelo analitico. A regido apresentou associacoes especificas:
no caso da confianca nas pessoas e na fonte, residentes do Sul e do Norte demonstraram
maior estabilidade em comparagdo a categoria de referéncia, enquanto, para a motiva-
¢do associada a valorizacdo no grupo, morar nas regioes Sul, Sudeste e Norte aumentou
a probabilidade de mudanca de percepcao. O género masculino mostrou-se associado a
maior probabilidade de mudanca quando a justificativa foi o antagonismo em relagdo ao
“outro lado”. Por fim, pertencentes as classes B1 e C apresentaram maior probabilidade
de mudanca no modelo referente a urgéncia. Embora estatisticamente relevantes em
alguns casos, esses efeitos nao configuram um padrao sociodemografico robusto, suge-
rindo que as dindmicas de estabilidade e mudancga nas percepgoes sdo mais fortemente
explicadas por varidveis politicas e mididticas do que por caracteristicas estruturais dos
respondentes.

4.2. Anadlise da direcao das mudancas em relacao aT1 e T2, por variavel
de motivacao

Apds descrever fatores associados a ocorréncia de mudanga, focaremos, nesta se-
¢do, na andlise do sentido da alteracdo. Para tanto, consideramos apenas o subgrupo de
respondentes que mudou de opinido entre T1 e T2, estimando modelos que distinguem
adesdo (mudanca de “ndo” para “sim”) de rejeicao (de “sim” para “ndo”), com o mesmo
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conjunto de variaveis independentes. Apenas quatro motivacdes apresentaram ao me-
nos um preditor estatisticamente significativo (p < 0,05). Na Figura 4, coeficientes em
vermelho indicam redugdo nas chances de adesao entre T1 e T2, enquanto coeficientes
em azul indicam aumento na probabilidade de os respondentes passarem a endossar
determinadas justificativas no periodo pds-eleitoral.

Figura 4 - Regressio logistica do sentido da mudanca (Rejeicao = 0, Adesio = 1)°
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Fonte: elaboracéo prépria.

Quanto as variaveis politicas, os resultados sugerem que determinados perfis tor-
nam-se mais propensos a incorporar novas justificativas ao longo do ciclo eleitoral.
Acreditar que as pessoas repassam informacdes potencialmente incorretas pela con-
fianca pessoal no destinatario é uma das motivacdes em que identificamos um efeito
significativo e positivo. Pessoas com nivel médio de interesse por politica tém 79% de
chances de passar a aderir a essa motivacdo (de “ndo” para “sim”) em relacao a rejeicdo
(de “sim” para “nao”). No que se refere a ideologia politica, identificamos ainda um valor
significativo e negativo para a percepgdo de que noticias inveridicas podem ser com-

5 Obs.: Referéncia - Interesse em Politica = “Nenhum interesse”; Indice de Digitalizacfio = “Muito ana-
16gico”; Regido = “CO”; Classe Social = “D-E”; Género = “Mulher”; Escolaridade = “Lé e escreve”; Faixa
Etaria = “16-24”; * = p < 0,05; ** = p < 0,01; *** = p < 0,001
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partilhadas porque relatam algo urgente e decisivo. Isso significa que, a cada acréscimo
de uma unidade na escala de espectro politico no sentido da direita, reduz-se em 21% a
chance de mudanga no sentido da adesdo. Ou seja, no periodo pos-eleitoral, brasileiros
que se identificam como mais a direita tendem a deixar de acreditar que a urgéncia é
algo decisivo para justificar o compartilhamento de desinformacao.

Sobre aspectos sociodemograficos — que aqui assumem maior protagonismo expli-
cativo —, destacam-se idade e classe social no modelo relativo a confianca na fonte.
Individuos entre 25 e 34 anos e aqueles com 60 anos ou mais apresentam maior probabi-
lidade de mudanca no sentido da adesao (aumentos de 125% e 130%, respectivamente),
enquanto pertencentes a classe B2 mostram menor propensdo a adesdo. Em relacdo a
urgéncia, residir na regido Sudeste associa-se a menor probabilidade de mudanca no
sentido da ades?o. Ja para a valorizagdo intragrupal, a regido Norte apresenta efeito
positivo expressivo, indicando maior tendéncia de adesdo entre os que mudaram de
posicao.

4.3. Analise das estabilidades em relacao aT1 e T2, por variavel de
motivacao

Nesta sec¢do, analisamos especificamente os respondentes que mantiveram posigoes
estaveis entre T1 e T2. H4 duas condicdes especificas: “estabilidade positiva”, quando
o entrevistado permaneceu no “sim” nas duas ondas, e “estabilidade negativa”, quando
manteve o “nao” nos dois momentos. A Figura 5 apresenta os modelos de regressdo
logistica estimados para cada motivagdo que apresentou ao menos um preditor estatis-
ticamente significativo (p < 0,05). Diferentemente do observado nas andlises de mudan-
¢a, aqui todas as variaveis dependentes apresentaram ao menos um preditor relevante,
indicando que a estabilidade das percepgdes também segue padroes estruturados.

No que se refere as varidveis politicas, o interesse por politica destaca-se como o
preditor mais consistente de estabilidade positiva. Maior interesse associa-se a manu-

M«

tenc¢do da resposta afirmativa em cinco motivagoes: “porque o outro lado faria”, “para se
valorizar no grupo”, “porque as pessoas gostariam de receber essa informacgao”, “porque
é algo urgente e decisivo” e “porque o nosso lado acredita”. Isso sugere que individuos
mais politicamente interessados tendem a sustentar de forma mais consistente suas
interpretacdes sobre os motivos atribuidos ao compartilhamento de noticias nao verifi-

cadas ao longo do ciclo eleitoral.
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Figura 5 - Regressao logistica do sentido da estabilidade (estabilidade negativa [Nao-Nao] = 0,
estabilidade positiva [Sim-Sim] = 1)°
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Entre as variaveis midiaticas, nota-se que a confian¢a nas midias digitais aumenta
em 9% a chance de estabilidade positiva para a motivacao confianc¢a na fonte da infor-
macdo. Comparado com pessoas com perfis muito analdgicos, o indice de digitalizacao
da informacgao, na categoria Digital, aumenta em 8% a probabilidade de estabilidade
negativa para a crenca de que se compartilham informacdes sem certeza de que sdo
corretas pelo simples fato de que o publico vai gostar de receber esse tipo de contetdo.

Além disso, o indice de discrepancia na percepcdo dos riscos da desinformacdo —
diferenca entre o risco atribuido a si e aos demais brasileiros — apresenta efeitos re-
levantes. Aqueles sujeitos que se percebem como mais imunes aos riscos de noticias
falsas tendem a manter suas posicdes afirmativas para as motivacdes “confianca na
fonte”, “para se valorizar no grupo” e “porque o nosso lado acredita nessa informagao”.
O aumento de uma unidade na escala de distancia na percepcao de riscos da desinfor-
magcdo para si e para terceiros aumenta as chances de os entrevistados continuarem a
acreditar que cada um desses motivos explicaria o compartilhamento de informacao
inveridica. Esse resultado pode estar relacionado a natureza do fendmeno do efeito de

terceira pessoa. Pessoas que compartilham o sentimento de que sao menos afetadas

6 Obs.: Referéncia - Interesse em Politica = “Nenhum interesse”; Indice de Digitalizacfio = “Muito ana-
16gico”; Regido = “CO”; Classe Social = “D-E”; Género = “Mulher”; Escolaridade = “Lé e escreve”; Faixa
Etaria = “16-24”; * = p < 0,05; ** = p < 0,01; *** = p < 0,001
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pela desinformacao do que terceiros podem, independentemente do contexto eleitoral,
ter a conviccao de que confiar demais na fonte (“confianca na fonte”) pode levar indivi-
duos do seu grupo social (“porque o nosso lado acredita nessa informacao”) a acreditar
em conteudos inauténticos. Além disso, entrevistados com essa mesma percepgao tam-
bém reconhecem, tanto durante a campanha quanto fora dela, que as pessoas podem
compartilhar contetidos potencialmente inveridicos como uma forma de valorizar-se
no grupo (“para se valorizar no grupo”). Destaca-se ainda que, para o modelo com a
variavel “porque é algo que o outro lado faria”, o sentido da estabilidade é inverso. Os en-
trevistados que se sentem mais imunes que os outros quanto ao risco da desinformacao
tendem a manter sua posicao negativa quanto a importancia dessa variavel nos periodos
eleitoral e pds-posse. Isso sugere que as pessoas que manifestam o efeito de terceira
pessoa tendem a olhar o outro como vulneravel mais do que como alguém que utilizaria
a desinformacdo como algo negativo ou estratégico.

As variaveis sociodemograficas, tratadas aqui como controles, também apresentam
efeitos pontuais. Pertencer a classe A eleva substancialmente a probabilidade de esta-
bilidade positiva em “confianca na fonte”, enquanto pertencer a classe B reduz a estabi-
lidade positiva na motivagdo “confianca nas pessoas”. O género masculino associa-se a
menor estabilidade positiva na confianca interpessoal, mas a maior estabilidade posi-
tiva na justificativa “porque o outro lado faria”. Regionalmente, observam-se variacoes
especificas: o Sudeste associa-se a menor estabilidade positiva na motivagao ligada a
exposicao dos malfeitos dos adversarios, enquanto Nordeste e Norte apresentam maior
estabilidade positiva em algumas justificativas relacionadas a confianca interpessoal
e a valorizacao no grupo. Embora estatisticamente relevantes, esses efeitos ndo con-
figuram um padrdo sociodemografico dominante, reforcando que a estabilidade das
percepcoes esta mais fortemente associada a disposicdes politicas e midiaticas do que a
caracteristicas estruturais dos respondentes.

5. Consideracgodes finais

O presente artigo evidencia que o compartilhamento de noticias sem a certeza de
que sao verdadeiras segue ancorado predominantemente em dimensdes de confianga
interpessoal e informacional. A confianca nas pessoas que repassam a informacao e a
confianca na fonte se mantém como as motivacdes mais citadas, com variacées mar-
ginais entre os dois periodos analisados, o que sugere a persisténcia de uma ldégica de
circulacdo baseada em vinculos de credibilidade social e cognitiva. Ainda que a distri-
buicdo agregada indique estabilidade, as andlises em nivel individual evidenciam mo-
vimentacdes significativas, especialmente em torno dessas duas motivacoes, com taxas
de mudanca superiores a 35%.
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A anélise de correspondéncia multipla mostrou que as justificativas se organizam em
dois eixos principais: um cognitivo-informacional, centrado na confianca, e outro estra-
tégico-relacional, associado ao antagonismo politico e a validacdo intragrupal. Embora
essa estrutura se mantenha entre campanha e pds-posse, ha um deslocamento nas én-
fases: no periodo posterior as eleicoes, as motivacOes estratégicas perdem intensidade,
sugerindo um arrefecimento do componente polarizador e da urgéncia eleitoral como
fatores explicativos do compartilhamento. Nos modelos de mudanca, variaveis politicas
e midiaticas se destacam como principais preditores. Interesse por politica, identifica-
¢do partidaria e padroes de consumo digital modulam a probabilidade de revisdo das
percepcoes, especialmente em justificativas associadas ao antagonismo. A analise do
sentido da mudanca revela que determinados perfis incorporam ou abandonam justi-
ficativas especificas conforme o contexto eleitoral, evidenciando que a reavaliacdo nao
é uniforme, mas seletiva e socialmente estruturada. Por exemplo, hd evidéncias de que
baixo interesse por politica e a identificagdo partidaria aumentam a chance de mudan-
¢a, respectivamente, em 46% e 38%, sugerindo que tanto o baixo envolvimento com
temas da politica quanto a vinculacdo afetiva a grupos partidarios tornam o individuo
mais suscetivel a revisdo de percepcgoes sobre o compartilhamento de noticias poten-
cialmente desinformativas.

Ao observar o sentido da mudanca (adesdo vs. rejeicdo), emergem padroes subs-
tantivos distintos. O interesse médio por politica aumenta em 79% a probabilidade de
adesdo a motivagdo “acreditar nas pessoas”, 0 que sugere que o engajamento politico
intermedidrio estd associado a incorporacao de justificativas baseadas em confianca
interpessoal. Ja nos modelos de estabilidade, as relagées se invertem parcialmente. O
maior interesse por politica, a confian¢a nas midias digitais e a posi¢ao social mais alta
aumentam a probabilidade de manutencdo da crenga nas motivacdes informacionais
(“confianca na fonte” e “acreditar nas pessoas”), enquanto homens e individuos das
classes médias tendem a apresentar menor estabilidade.

Em suma, os resultados demonstram que as percepcdes sobre as razdes para com-
partilhar noticias sem a certeza de que sdo corretas sdo dindmicas e desigualmente
distribuidas no espacgo social. A estabilidade e a mudanca refletem processos seletivos
mediados por engajamento politico, experiéncias mididticas e contexto social. Assim,
compreender a circulacdo de contetdos potencialmente desinformativos exige conside-
rar ndo apenas a persisténcia das crengas, mas também os mecanismos que produzem
sua reconfiguracao ao longo do ciclo eleitoral.
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3. A confianca dos brasileiros nas instituicoes
politicas durante e apds o periodo eleitoral

Fernanda Cavassana '

1. Introducao

A atencao sobre a confiancga, ou a falta dela, nas institui¢des tem sido destaque nos
debates contemporéaneos sobre a qualidade das democracias no século XXI, especial-
mente sobre as crises que as atravessam e as caracterizam. Em sociedades marcadas
pela polarizacdo politica, pela circulagido intensa de desinformagio e pelo avanco de
discursos populistas de viés anti-institucional, a questao de quanto os cidadaos confiam
nas instituicGes democraticas e nas fontes de informacao politica deixou de ser apenas
um indicador de cultura civica para se tornar um termometro da prépria saide do re-
gime.

Considerando que a avaliacdo dos cidadaos sobre as instituicdes é objeto de estudos
politicos desde meados do século XX (Russo et al., 2018; Huntington, 1968; 1994), inves-
tigar a manifestacao da confianca ou da desconfianca politica integra a agenda dos es-
tudos voltados a opinido publica e a sua avaliacao direta sobre o campo politico, atores,
processos e instituicdes. Ao contrario da confianca social, pode-se questionar o sentido
dado ao abordar a confianc¢a em institui¢des, ja que elas ndo sao pessoas e seus dirigen-
tes sdo desconhecidos e distantes do cidaddo. Ainda assim, as institui¢des importam
porque possuem regras e valores normativos que orientam a relacao dos cidaddos com
a comunidade politica e sdo fundamentais para a estabilidade do regime democratico.
Por isso, mensurar a confianca nelas é um dos indicadores da qualidade de uma demo-
cracia, assim como comparar essa confianca em momentos distintos do ciclo politico
¢ uma forma de capturar como o ambiente informacional e o debate publico moldam a
percepcao dos cidadaos.

1 Professora adjunta da Universidade Estadual de Maringd, onde é lider do Laboratério de Humanida-
des Digitais. Doutora em Ciéncia Politica pela UFPR. cavassanaf@gmail.com.
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No Brasil, esse cendrio ganha contornos particulares. Mesmo com impeachments,
condenacao e prisao de ex-presidentes, da perspectiva institucional, ha a consolidagdo
do Estado democratico brasileiro desde a Constituicdo Federal de 1988. Isso ocorre ape-
sar dos diversos e constantes casos de corrupcdo e denuncias contra partidos e con-
gressistas. Nas ultimas disputas eleitorais, intensificou-se a circulagdo de narrativas que
atacam instituicoes centrais da democracia, como a Justica Eleitoral, a imprensa e o
Congresso. Tais narrativas encontram nas redes sociais e nas novas plataformas digitais
um ambiente fértil para amplificacgdo.

Nesse contexto, cabe perguntar: os niveis de confianca dos brasileiros nas institui-
¢Oes e nos meios de comunicagao se alteram entre um periodo em que o debate publico
esta concentrado na disputa eleitoral e um momento posterior, quando esse foco nio
estd tdo saliente? E essa pergunta que orienta o presente capitulo, que se vale de um
desenho de painel com duas ondas de coleta: a primeira realizada durante as eleicdes
municipais de 2024 (onda A) e a segunda nos meses seguintes, ja fora do periodo eleito-
ral (onda B).

Assim, este trabalho tem como objetivo debater o nivel de confianca apresentado pe-
los brasileiros nas instituicdes democraticas e nos meios de comunicacdo que utilizam
como fontes de informacao politica, explorando os dados do painel do INCT.DD, pesqui-
sa que mensurou em mais de uma onda a manifestacéo escalar do nivel de confianga do
brasileiro em determinadas instituicoes. A discussdo e a relevancia estdo intimamen-
te ligadas a atencdo dada na contemporaneidade as crises das democracias liberais. O
capitulo d4, pois, sequéncia a analise inicial e exploratéria dos dados sobre confianga
apresentada em conjunto com outros pesquisadores do instituto nos dltimos congressos
da érea.

A analise se d4 por meio de testes estatisticos adequados a natureza de cada escala
de resposta: o teste t pareado e o teste de Wilcoxon para a comparagao entre as ondas;
o teste de Mann-Whitney U para as diferencas por género; e a ANOVA (com correcao de
Welch quando necessario) e o teste de Kruskal-Wallis para as diferencgas por faixa etaria.
Esses procedimentos permitem mensurar alteracdes de comportamento entre ondas, a
partir da comparagdo de amostras dependentes (por respondente), bem como calcular
a significancia quando ha alteracéo, especialmente de uma onda a outra ou quando as
diferencas de média indicam alguma relacdo com caracteristicas de grupo dos respon-
dentes, como género ou faixa etaria.

Antes da analise dos dados, o capitulo traz uma sec¢éo tedrica. Esta retoma algumas
consideracdes da literatura sobre confianga e desconfianca politica e a relacao da opi-
nido publica com as instituicGes democraticas, incluindo caracteristicas de acdes de
desconfianca anti-institucional nas tltimas elei¢Ges.
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2. Confianca nas instituicoes democraticas no Brasil

Coletivamente, a nocdo de confianca importa porque “refere-se a coesio social consi-
derada indispensavel ao funcionamento das sociedades modernas, complexas e diferen-
ciadas” (Moisés, 2005, p. 38). A confianca surge como objeto de estudo em investigacdes
na area da psicologia social, relacionada a tracos de personalidade e as primeiras relaces
familiares. Com o tempo, outras dareas adotaram o conceito, especialmente a sociologia.

Socialmente, a confianca costuma manifestar-se sobretudo em relacdes proximas,
como as estabelecidas em comunidades e em grupos familiares ou religiosos. A partir do
contato, direto ou intermediado, essas relacoes sdo construidas de forma a ajudar as pes-
soas a aprender normas de convivio, cooperagdo e reciprocidade, ja que a familiaridade
torna o ato de confiar comum. Para além das relagdes interpessoais, nas sociedades com-
plexas a confianga também se desloca para estruturas impessoais, como as instituicoes.

A confiancga nas instituicdes é fundamental para a organizacdo da sociedade e esta
diretamente relacionada a necessidade dos individuos de delegar a representantes e res-
ponsaveis, de diferentes dimensoes politicas e sociais, responsabilidades que garantam
seu bem-estar, seguranca e funcionalidades da sociedade (Russo, Azzi e Faveri, 2018).
Nesse sentido, na Ciéncia Politica, a confianca é destacada como elemento central para
a estabilidade democratica. Isso se relaciona a ideia de que confianca depositada em
estranhos, em individuos distintos ou com os quais ndo ha familiaridade pressupoe dis-
posicdo para acdo e cooperacdo orientada por objetivos coletivos (Moisés, 2005). Essa
disposicao transcende, pois, os interesses individuais, o que a aproxima da viabilizacdo
e manutencao de projetos de democracias.

Nos estudos de cultura civica, a discussdo sobre confianca vincula-se ao capital social,
as associagoes da sociedade civil que formam o capital necessario para a coordenagao
e o desenvolvimento social, econémico e politico (Putnam et al., 1993). Esse interesse
cientifico pela confianca social avanca em direcao a confianca politica a medida que se
debate a cooperacado social mais ampla e a adesdo a objetivos coletivos em larga escala e
em sociedades complexas. Torna-se, pois, relevante investigar a confianca desenvolvida
em relacdo a instituicdes situadas em posi¢des mais distantes na escala de familiaridade
e proximidade — como os partidos ou as estruturas dos Trés Poderes.

Neste capitulo, o foco é na confianca intimamente ligada a institucionalizagdo e as
organizacoes, bem como aos seus papéis na organizacdo e na viabilidade da demo-
cracia brasileira. Fundamental para garantir ordem e perenidade, institucionalizacdo
é “o processo pelo qual organizacgdes e procedimentos adquirem valor e estabilidade”
(Huntington, 1968, p. 12). Diz respeito aos Poderes do Estado, mas também a processos
que sdo institucionalizados, como as elei¢oes ou ainda a fun¢oes desempenhadas por
organizacoes sociais historicamente estabelecidas como a imprensa.

50



E preciso considerar que, em Estados democraticos, ha expectativas de que as insti-
tuicdes sejam responsivas a diversidade e a multiplicidade sociais, garantam os direitos
fundamentais, a competicao permanente e o controle dos poderes (Mendonca e Cunha,
2018). Pode-se afirmar que as fungdes desempenhadas pelas instituicdes democraticas
ocorrem em duas dimensdes complementares: “a primeira envolve a distribuicdo do
poder de tomar decisOes que afetam a coletividade; a segunda assegura a participagdo
dos cidadios na avaliacdo e no julgamento que fundamenta o processo de tomada des-
sas decisdes” (Moisés, 2005, p. 35). Desse modo, a confianca funciona como um bem
publico cujo valor aumenta quando é usada e reforgada, gerando ciclos. Ja a descon-
fianca em excesso e persistente ao longo do tempo “pode significar que, tendo em conta
as suas orientacoes normativas, expectativas e experiéncias, os cidaddos percebem as
instituicoes como algo diferente, sendo oposto, aquilo para o qual existem” (Moisés,
2005, p. 34).

A confianga ou a desconfiancga da populacdo em relagéo as instituicées decorre, pois,
do atendimento ou nfo a essas expectativas e do nivel de desempenho delas em tais fun-
¢oOes. Depende da imagem e reputacao institucional, construidas a partir da articulacdo
entre compromisso moral, sociedade civil e normas publicas, para além da atuagdo dos
representantes.

Ressalta-se que a discussido sobre confianca institucional esta ligada ao conceito de
legitimidade politica, que tende ao reconhecimento voluntdrio da autoridade para fun-
damentar a coesdo social. Para Moisés (2005), a confianca nas institui¢des politicas se
baseia muito mais em expectativas sobre o desempenho das instituicdes e na coeréncia
de suas normas do que no comportamento individual de seus gestores. Assim, a con-
fianca dos cidadaos em autoridades e institui¢oes depende de como eles percebem sua
capacidade de cumprir as expectativas normativas da ordem institucional e do processo
eleitoral. Desse modo, o autor refor¢a que a confianca em instituicées depende das proé-
prias instituicdes, ndo apenas da confianca interpessoal (Moisés, 2005).

Portanto, a confianga tem como base o sentido ético e normativo das instituicGes,
incluindo seus fins, justificativas e funcionamento. A atualizagdo continua desse sig-
nificado também depende da avaliagdo pratica que os cidadaos fazem do desempenho
institucional, uma vez que o monitoramento e retorno social podem influenciar e mol-
dar tais expectativas e, consequentemente, futuras funcionalidades, especialmente ao
considerarmos os progressos e as dinamicas da ordem social e politica. Vale notar que,
nas ultimas duas décadas desde a publicagdo do artigo de Moisés (2005), a democra-
cia brasileira passou por ciclos de instabilidade que tensionaram as relagdes entre os
poderes e desafiaram os pressupostos de harmonia institucional entdo vigentes. Esse
contexto refor¢a a relevancia da analise que se segue neste capitulo.
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A literatura destaca que a corrupcao é um dos principais determinantes da descon-
fianca politica. Enquanto alguns estudos mostram que escandalos e ma conduta oficial
sao fortes preditores de queda na confianga em autoridades e governos, outros argu-
mentam que a desconfianca decorre da forma como os cidaddos recebem informacao
politica, especialmente pela midia, frequentemente acusada de reforcar percepcdes
negativas sobre politicos (Power e Jamison, 2005). O fator econdémico também sempre
merece destaque. Conforme Baquero e colegas (2016), os casos de corrup¢ao s6 geram
grande queda de confianca quando somados a crises economicas, pois a economia ten-
de a pesar mais que a moralidade na opinido publica.

Os autores destacam que o Brasil ainda nao conseguiu consolidar uma cultura politi-
ca fortemente democratica, permanecendo alta a ambivaléncia dos cidaddaos em relagao
ao regime. Ressaltam que a avaliacdo do sistema politico tem estado muito dependente
da economia e da popularidade dos governantes, revelando apoio e consequente con-
fianga mais as pessoas do que as instituicdes (Baquero et al., 2016).

Em didlogo com esse quadro, destacam-se duas obras organizadas por Moisés (2010,
2013). Em Democracia e confianga: por que os cidaddos desconfiam das instituigoes publi-
cas? (2010), analisa-se a relacdo entre confianca institucional e orientacoes politicas,
especialmente em democracias recentes e em desenvolvimento, como Brasil, México,
Coreia do Sul e paises europeus. A obra distingue confianga interpessoal e institucional,
enfatizando como a avaliagdo do desempenho das instituicoes influencia a adesao de-
mocratica. Combinando fundamentagdo tedrica sobre cultura politica, neoinstituciona-
lismo e multidimensionalidade do apoio politico com estudos empiricos, os capitulos,
de diferentes autorias, abordam temas como desempenho democrético, papel da midia
e comparacoes internacionais.

Por sua vez, em A desconfianga politica e os seus impactos na qualidade da democracia
(2013), coorganizada por Rachel Meneguello, apresentam-se os resultados de uma pes-
quisa que entrevistou dois mil brasileiros de diferentes cidades (2006) sobre a percepcao
em relagdo as instituicbes democraticas. O estudo analisa como a corrupc¢io, a inefi-
ciéncia dos servicos publicos e a distancia entre instituicdes e populacdo alimentam a
desconfianca politica, afetando a legitimidade da democracia. Os autores destacam o
comportamento dicotémico dos cidaddos: embora valorizem a democracia, muitos de-
monstram insatisfacdo com seu funcionamento, chegando a admitir, em certos casos,
a possibilidade de um regime sem partidos ou Congresso. A obra também evidencia a
queda progressiva de adesao aos partidos politicos, causada pela desconexdo entre suas
praticas e as demandas da populacdo. A pesquisa mostra ainda que, para os brasileiros,
a corrupcao é percebida como um fenémeno endémico, enfraquecendo a confianca nas
leis e na atuacao das instituigoes.
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A falta de confianga nas instituicGes democraticas brasileiras ndo é uma novidade.
Russo, Azzi e Faveri (2018) destacam, a partir da pesquisa nacional Barometro das Amé-
ricas de 2014 e 2017, que os jovens tendem a ver de forma menos favoravel as institui¢oes
politicas democraticas do que as militares. Ja os dados do estudo de Baquero, Baquero
e Morais (2016) indicam que, apesar das transformacdes tecnolégicas, os jovens ainda
sdo fortemente influenciados pelas agéncias tradicionais de socializagdo politica, como
familia, escola e grupos de pares. A internet exerce um papel mais moderado nesse pro-
cesso, ja que a maioria dos jovens a utiliza predominantemente para entretenimento, e
nao como fonte de informacao ou instrumento de expansao de oportunidades.

Embora apresentem apoio difuso a participacao politica online, os jovens mantém
baixos niveis de engajamento presencial, reproduzindo um padrao tradicional de afas-
tamento. Os resultados mostram que, apesar das expectativas depositadas na internet
e nas redes sociais como novas agéncias de socializacdo politica, os jovens brasileiros
continuam apresentando baixo engajamento associativo e politico, com interacoes digi-
tais episddicas e pouco capazes de gerar participacdo efetiva ou capital social. Ou seja,
persiste um déficit de socializagdo politica marcado por desconfianca, influéncia pre-
dominante da televisdo e desinteresse por temas publicos, agravado por crises econdmi-
cas, corrupcao e pela manutencdo de uma cultura politica hibrida e pouco participativa
(Baquero et al., 2016).

Os achados de Russo et al. (2018) corroboram parte desse diagndstico e acrescentam
elementos relevantes. Os resultados indicam que a confianca em institui¢cdes tende a
variar de forma conjunta, pois quem confia em uma tende a confiar nas outras. Embora
haja diferencas entre instituicoes, em geral, os respondentes apresentam coeréncia na
confianca. Isso fica evidente com a diferenca na confianca em instituigdes militares e
democraticas, mas se trata de uma diferenca de baixo valor e sem relagdo com prefe-
réncia pela democracia. O estudo também evidencia alguns pontos relevantes coeren-
tes com a discussdo tedrica de perspectiva social cognitiva. Por exemplo, indica que as
experiéncias politicas e o consumo de midia afetam a confianga nas instituicdes (Russo
et al., 2018).

Sobre a participacao politica, os autores destacam que, entre jovens, se a participacgao
em audiéncias publicas aumenta a confianca, os encontros partidarios nao tém efeito
significativo. Ha, pois, evidéncias de que a socializacao politica e o engajamento civico
funcionam como modeladores de atitudes favoraveis as instituicoes e sao indicativos
de fortalecimento de valores democraticos. J4 em relagdo a informagéo proveniente da
midia, o impacto varia conforme o tipo de canal e a forma de exposicdo. Os dados indi-
caram que o consumo de noticias pela internet estd associado a menor confianca nas
instituicdes e, entre jovens, ouvir noticias pelo radio correlaciona-se a maior confianca
(Russo et al., 2018).
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Esse cendrio de desconfianca e mediacdo midiatica se desenvolve em um contexto
de polarizacao politica crescente. Bello (2023, p. 43), a partir de analise macropartida-
ria do periodo 1989-2019, demonstra que “existe polarizagdo politica no Brasil e que
essa polarizagdo é dinamica, organizada por periodos de mais convergéncia ou de mais
divergéncia”. O autor identifica o PT como eixo estruturante dessa polaridade, geran-
do dois grupos antagdénicos (petismo e antipetismo), com o antipetismo crescendo de
forma assimétrica, especialmente a partir de 2011. Esse movimento de radicalizagio
progressiva do eleitorado compode o pano de fundo sobre o qual se instalam as narrati-
vas de contestacdo institucional nos periodos eleitorais subsequentes.

Com pertinéncia a esse tema, cabe mencionar aqui o estudo de Dourado, Almeida e
Piaia (2024) sobre o pleito municipal de 2020. Os autores mostram que a desconfianca
no sistema eleitoral se articula com narrativas conspiracionistas amplificadas digital-
mente por atores da direita radical, configurando um ambiente de contestacgdo eleitoral
que antecede e perpassa o periodo de campanha. Segundo a pesquisa, a maioria dos
conteudos de contestagdo eleitoral ndo tem embasamento verificavel e baseia-se, prin-
cipalmente, em opinido politica sem mencao a fontes e com carater predominantemen-
te conspiratorio.

Esse padrio se intensificou nas elei¢des presidenciais de 2022 (Baptista et al., 2022).
Pimenta et al. (2024) analisaram 1.447 artigos de agéncias de checagem durante o perio-
do eleitoral e demonstraram que as fake news e a desinformacao nao constituem expres-
sdo cultural espontanea, mas funcionam como estratégia deliberada de neutralizacdo
de adversarios politicos, e “seguem a mesma logica dos trending topics das redes sociais”
(Pimenta et al., 2024, p. 1) em um ciclo de retroalimentagio entre midia convencional e
plataformas digitais. Os autores ressaltam a urgéncia de fortalecer competéncias criti-
cas de informagao na populagdo para preservar a integridade do processo democratico.

A dimens@o do problema ficou evidente nos dados levantados por Rubio e Monteiro
(2024), que analisaram o programa antidesinformacao do Tribunal Superior Eleitoral
durante as elei¢oes de 2022. Os autores registraram um aumento de 1.671% no volume de
denuncias de desinformagdo em comparacdo com as eleicoes de 2020, além de 394.370
alegacgoes de fraude nas urnas publicadas no Facebook entre 2020 e 2022. Também apre-
sentam a confianca como base democratica e principal vitima de ataques orquestrados
visando comercializar e lucrar com a desinformacgdo, daqueles empenhados em minar
o processo eleitoral. Na analise, observa-se ainda que a desinformagao foi progressiva-
mente “normalizada como um instrumento de propaganda politica” (Rubio e Monteiro,
2024, p. 2), exigindo resposta institucional sistemdtica e multissetorial como a do TSE.
Uma das principais ferramentas da Justica Eleitoral é o site Fato ou Boato, também in-
vestigado por Baptista et al. (2022).
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Com foco nas consequéncias apds o periodo eleitoral, Fuks e Marques (2025) investi-
gam os determinantes do apoio aos atos antidemocraticos de 8 de janeiro de 2023, que
resultaram na invasdo das sedes dos Trés Poderes em Brasilia. Os autores demonstram
que “quando derrotados nas urnas, os eleitores brasileiros com posi¢des mais con-
servadoras sobre economia, costumes e seguranca publica manifestam disposicao de
acompanhar a sua lideranca na contestagdo do resultado eleitoral” (Fuks e Marques,
2025, p. 18), o que indica alinhamento programatico com uma agenda de contestagao
institucional, ndo apenas lealdade ao candidato.

Para Fuks e Marques (2025, p. 19), “eleitores mais extremistas sdo menos leais a demo-
cracia, especialmente quando confrontados com a escolha entre apoiar seu candidato
preferido ou sustentar os principios democraticos”. Os dados dos autores indicam que a
desconfianca nas instituicdes democraticas, amplificada no ambiente eleitoral, pode se
converter em mobilizacao anti-institucional organizada quando combinada com radica-
lizagdo ideoldgica, o que vai ao encontro da literatura internacional mobilizada por eles
sobre extremismo ideolégico.

Apesar desses momentos de contestacao e de eleicdo, a pesquisa mais recente apli-
cada pela Organizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE) sobre
confiancga nas instituicdes na América Latina mostrou que a confianca dos brasileiros
no governo aumentou 12 pontos percentuais entre 2022 e 2025. Esse foi o maior cres-
cimento na comparacdo entre os paises pesquisados. Segundo o relatério da OECD
(2025), o Brasil se destaca por aparecer em uma trajetéria de recuperacao da confianca
institucional apds o governo Bolsonaro e a eleicdo de 2022, embora ainda haja muita
manifestacdo de desconfianca sobre as instituicoes.

Em média, apenas 27% dos latino-americanos relatam alta ou moderadamente alta
confianga nos parlamentos nacionais, e apenas 19% nos partidos politicos (OECD, 2025).
A pesquisa também indica que a brecha de confianca no sistema eleitoral segue uma
clivagem partiddria acentuada. No Brasil, eleitores cujo candidato ndo venceu tendem
a questionar com maior frequéncia a legitimidade dos procedimentos democraticos, o
que representa um risco estrutural para a estabilidade do regime (OCDE, 2025).

Diante dessa conjuntura e das evidéncias que articulam desconfianca institucional,
déficits de socializagdo politica e mediacdo mididtica, o capitulo segue para a parte em-
pirica. A proxima secao analisa os dados da survey aplicado durante e apos as eleicdes
municipais de 2024.

3. Estratégias metodologicas

Esta andlise utiliza a base de dados da pesquisa aplicada pelo Instituto Nacional de
Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital - INCT.DD em 2024 e 2025 (Cervi, Carniellj;

55



Barros, 2025; Cervi, Cavassana, Matos, Barros, 2025). As questoes do painel abordavam
blocos tematicos distintos, como adesao a democracia, uso de midia e conhecimento
politico. Nesta analise exploratdria, utilizam-se principalmente as questdes acerca da
manifestacdo de confianca, tanto nas instituicdes politicas — do bloco de adesdo a de-
mocracia —, quanto nas fontes de informacao politica — do bloco sobre uso de midia.

Reforca-se que a primeira onda do painel foi aplicada em setembro de 2024, durante
o periodo eleitoral. A segunda onda foi aplicada apds as eleigdes municipais, no inicio
de 2025. Chamaremos essas etapas, neste trabalho, respectivamente, de onda A e onda
B. Como ja apresentado neste livro, o estudo contou com 1.241 respondentes, distribui-
dos de forma representativa para sexo, idade, regido do Pais e classe social e a técnica
de entrevistas foi a RDD (Random Digit Dialing), o que garantiu aleatoriedade na selecdo
dos respondentes que compuseram a amostra representativa. A hipdtese a ser testada
aqui é de que, em periodo eleitoral, os niveis de confianca nas instituicdes tendem a ser
menores. De forma complementar, considera-se a hipdtese de que ha diferengas no ni-
vel de confianca — e nas mudancas entre as ondas — condicionadas por caracteristicas
sociodemograficas dos participantes, como género e idade.

Essa hipétese tem como base o contexto brasileiro de maior polarizacio, que inclui
menores niveis deliberativos, mais radicalizacdo e menos racionalidade do debate pu-
blico. Nas tltimas disputas eleitorais, tem-se registrado a circulagdo intensa de discurso
de viés populista (anti-institucional, inclusive contra o préprio processo eleitoral) e de
desinformacdo. Ataques a instituicdes como a Justica Eleitoral e a imprensa fazem par-
te do cotidiano brasileiro e tém-se destacado nos periodos de disputa. Nesse sentido,
considera-se aqui como pressuposto que, no momento de disputa politica, hd maior
exposicdo a desinformacao e a acusagdes contra instituicoes. E isso poderia influenciar
os participantes da pesquisa a responderem que confiam menos nas instituicdes de-
mocraticas e nos meios de comunicac¢ao como fontes de informagao politica durante o
periodo eleitoral.

Destaca-se também, a partir da seco tedrica anterior, que essa hipdtese tem respal-
do empirico em estudos recentes. Pimenta et al. (2024) demonstram que a desinforma-
cao eleitoral seguiu padrio estratégico e intensificado durante o pleito de 2022, com
narrativas voltadas ao ataque de instituigdes como a Justica Eleitoral. Rubio e Monteiro
(2024) corroboram esse diagnostico ao analisar o volume de conflito informativo que
demandou ac¢ao institucional do TSE naquele periodo. Fuks e Marques (2025) eviden-
ciam que o apoio aos atos antidemocraticos de janeiro de 2023 possui base ideolégica
estruturada, o que reforga a ideia de que o ambiente eleitoral de 2022 foi marcado por
mobilizacdo anti-institucional organizada. Em paralelo, Bello (2023) mostra que a po-
larizagdo politica no Brasil é dindmica e tende a se acirrar em conjunturas especificas,
como os periodos eleitorais.
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Ademais, ao se considerar o contexto polarizado dessas disputas, hd de se ressal-
tar a percepc¢ao dos individuos de que haveria “parcialidade” de instituicdes como a
imprensa. A desconfianca em relagdo ao outro também pode enfatizar o discurso de
perseguicdo, especialmente diante de investigacdes e dentncias contra atores politicos
em campanha. Assim, além das instituicGes democraticas elencadas no bloco de adesido
a democracia na pesquisa, também se analisa aqui o bloco de questdes voltadas ao uso
de midia.

Neste capitulo, analisam-se, principalmente, as respostas para as seguintes pergun-
tas: a) “Quanta confiancga vocé tem em cada uma delas, de 1 a 10, sendo 1 nenhuma con-
fianca e 10 confianca total”; b) “Quando o assunto € politica, gostaria que me dissesse se
vocé nunca confia, as vezes confia ou sempre confia quando vocé recebe informacao de
um desses meios de comunicagdo”. Ambas as perguntas foram estruturadas como bate-
rias de itens, nas quais o respondente avalia cada objeto apresentado segundo a mesma
escala. Contudo, cabe ressaltar que as perguntas tinham escalas distintas: a primeira
em um intervalo de 10 pontos e a segunda em trés niveis de intensidade. Isso impactara
na abordagem estatistica para analisar os dados.

Em relagdo aos itens apresentados aos respondentes, a primeira questao trazia as
seguintes institui¢cdes a serem avaliadas: Governo; Congresso; Partidos Politicos; Poder
Judicidrio; Igreja; Policia e Exército; Sindicatos; Meios Com. - Radio e TV; Redes sociais
e internet; Empresas privadas; Ministério Publico; Rede Globo; Rede Record; Justica
Eleitoral e urna eletronica. Para a segunda pergunta, as seguintes fontes de informacao
politica eram apresentadas como itens: Jornal Nacional; Jornal da Record; Emissora de
radio; Jornal ou revista impressa; Facebook; Instagram; X (Twitter); TikTok; YouTube;
WhatsApp; Telegram; podcasts; Kwai.

Diferentemente de estudos que buscam identificar preditores do nivel de confianga
institucional, esta andlise tem por objetivo verificar se hd variacdo nos niveis de con-
fianca entre dois momentos distintos de um painel, um eleitoral e um pos-eleitoral.
Trata-se, portanto, de uma analise de mudanca temporal em dados pareados, para a
qual os testes de comparacdo de médias e medianas entre ondas sdo mais adequados do
que modelos explicativos multivariados.

Para comparar os niveis de confianca entre as duas ondas, os procedimentos diferem
conforme a natureza de cada escala. Para as instituicGes democraticas, medidas em es-
cala de 1 a 10, utiliza-se o teste t pareado, que permite comparar diretamente as médias
dos mesmos respondentes nos dois momentos, sendo adequado quando a variavel pode
ser tratada como continua (Corder e Foreman, 2009). Para os meios de comunicagao,
cuja escala é ordinal com apenas trés categorias, adota-se o teste de Wilcoxon para
amostras pareadas, mais adequado a dados ordinais e que ndo pressupde distribuicdo
normal (Corder e Foreman, 2009).
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O teste de Wilcoxon avalia se houve mudanca sistemdtica nas respostas de cada res-
pondente entre os dois momentos, considerando apenas os pares em que houve efeti-
va alteracdo de resposta. Portanto, os casos sem mudanga foram excluidos do célculo.
Como medida complementar, reporta-se o tamanho de efeito (r de Cohen): insignifican-
te (r < 0,10), pequeno (r < 0,30), médio (r < 0,50) e grande (r > 0,50). Isso foi adotado tanto
para as instituigoes democraticas quanto para os meios de comunicagdo, ainda que as
escalas sejam distintas (1 a 10 e 1 a 3, respectivamente).

Para verificar se as diferencas entre as ondas variam conforme caracteristicas so-
ciodemograficas dos respondentes, recorre-se a testes distintos segundo a natureza de
cada variavel. No caso do género, utiliza-se o teste de Mann-Whitney U, que compara a
distribuicao das diferencas individuais entre as ondas entre homens e mulheres, verifi-
cando se a magnitude da mudanca foi estatisticamente distinta entre os grupos (Corder
e Foreman, 2009). Para a faixa etdria, que foi organizada em cinco grupos de idades (16-
24, 25-34, 35-44, 45-59 e 60+), o procedimento depende da escala analisada.

Para as instituicoes democraticas, medidas em escala de 1 a 10, utiliza-se a ANOVA de
um fator, com correcao de Welch nos casos em que o teste de Levene indica heteroce-
dasticidade, ou seja, quando as variancias entre os grupos etdrios ndo sao homogéneas
(Almeida et al., 2008). O teste de Levene funciona aqui como diagndstico interno: quan-
do significativo, sinaliza que a suposicao de igualdade de varidncias nao se sustenta,
e a ANOVA padrio é substituida pela versdo de Welch, mais robusta a essa condicao
(Delacre et al., 2019).

Para os meios de comunicagio, cuja escala é ordinal com apenas trés categorias, a
ANOVA n3o é apropriada, pois pressupde variavel continua e distribuicdo normal dentro
dos grupos. Adota-se, portanto, o teste de Kruskal-Wallis, equivalente ndo paramétrico
da ANOVA, que compara as distribuicoes de respostas entre os grupos etarios sem exi-
gir esses pressupostos (Corder e Foreman, 2009; Tomarken e Serlin, 1986). Em todos os
testes, o nivel de significancia adotado é de 5% (p < 0,05), e os resultados sao reportados
com p-valores de trés casas decimais. O objetivo dessas analises néo é explicar os deter-
minantes da confianca, mas identificar se e onde a faixa etdria e o género moderam as
diferencas observadas entre os dois momentos do painel.
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Quadro 1 - Resumo metodoldgico de analise dos dados no presente capitulo

Objeto de comparacao Escala Grupos comparados Teste utilizado
Confianga entre onda A e Instituicdes (1-10) Mesmo respondente Teste t
onda B Fontes de informacdo (1-3) nas duas ondas Wilcoxon pareado
Magnitude da mudanga Diferenca individual (A-B) Homens vs. mulheres Mann-Whitney U
entre géneros

s ANQVA (Welch se Levene p <

Confianga entre faixas Instituicdes (1-10) » ( p

. 5 grupos etarios 0,05)
etarias - - -

Fontes de informacéo (1-3) Kruskal-Wallis

Fonte: Corder e Foreman (2009); Delacre et al. (2019); Tomarken e Serlin (1986).

No processo de elaboracao do capitulo, a autora utilizou o modelo de linguagem Clau-
de (Anthropic, versao Sonnet 4.6) como ferramenta auxiliar de pesquisa bibliogréfica,
especificamente para localizagido de referéncias empiricas sobre confianca institucio-
nal e analises de dados paramétricos e ndo paramétricos, especialmente na literatura de
ciéncia politica. J4 o Claude Code foi utilizado para ajustes e formatacao dos scripts em
R, executando como comandos a légica e os objetivos de analise definidos pela autora
por meio de prompts. Todas as referéncias sugeridas com auxilio da ferramenta foram
verificadas pela autora nas fontes originais antes de serem lidas e mencionadas no tex-
to. A redacdo, a andlise dos dados, a interpretacao dos resultados e as conclusoes do
capitulo sdo da autora.

4. Analise dos dados: confianca nas institui¢ées a partir do painel do
INCT.DD

A primeira tabela traz as médias gerais para o nivel de confianca dos respondentes
nas institui¢cdes. Reforga-se que a resposta foi dada considerando a escala de 1 (nenhu-
ma confiancga) a 10 (confianga total). As colunas separam as médias pelas duas aplica-
¢oOes do painel (ondas), sendo que os valores tendem a se aproximar nas duas fases da
pesquisa. Ou seja, apresentam poucas diferencas de uma maneira geral.

A diferenca de média e o teste t também estdo na tabela para cada item da bateria.
O teste t é escolhido aqui porque permite a comparagdo direta de dados pareados. O
calculo de diferenca de média subtrai a média da Onda B da média da Onda A. Assim,
numeros positivos indicam que a confianca em tais institui¢des foi, em média, maior no
primeiro momento do levantamento. E o que ocorre com a maioria dos casos. A tnica
excecdo é com os partidos politicos, que apresentaram uma média do nivel de confian-
¢a menor durante o periodo eleitoral. Contudo, essa diferenca ndo deve ser levada em
consideracdo dado o nivel de significancia (p-valor = 0,216).
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Tabela 1 - Comparacao das médias de confianca nas instituicoes entre as ondas (teste t)

Instituicao 2024 - Eleicao 2025 - Pés-eleicao Dif testet | p-valor
Governo 3,835 3,834 0,001 0,012 0,99
Congresso 3,719 3,656 0,063 0,935 0,35
Partidos Politicos 2,842 2,921 -0,079 -1,238 0,216
Poder Judicidrio 4,681 4,454 0,221 3,150 0,002
Igreja 5,558 5,288 0,269 3,175 0,000
Policia e Exército 5,147 4,965 0,182 2,418 0,016
Sindicatos 3,794 3,691 0,102 1,635 0,102
Meios Com. - Rédio eTV 5,162 4,948 0,214 2,883 0,004
Redes sociais e internet 4,585 4,544 0,041 0,546 0,572
Empresas privadas 5,136 5,031 0,105 1,459 0,145
Ministério Pdblico 4,979 4,781 0,192 2,661 0,008
Rede Globo 3,882 3,808 0,073 1,162 0,246
Rede Record 4,153 4,591 0,163 2423 0,016
Justica eleitoral e urna eletronica 5,223 5,191 0,032 0,455 0,649

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

As linhas destacadas em negrito sdo as institui¢coes em que o teste t e a diferenca de
média entre a Onda A (eleicdo) e a Onda B (ndo eleicdo) sdo considerados estatistica-
mente significativos, o que permite a rejeicdo da hipétese nula nestes itens. Portanto,
pela estatistica, podemos afirmar que a confianca no Poder Judiciario, na Igreja, na
Policia e Exército, nos Meios de Comunicacdo tradicionais (e mais especificamente na
Rede Record), além do Ministério Publico, é significativamente maior na onda eleitoral
do que na pds-eleitoral. Contrariando uma perspectiva de que a manifestagdo de con-
fianca pudesse aumentar com o passar do tempo, também sem indicar um efeito nega-
tivo da disputa, temos aqui alguns casos em que se registra menor média de confianca
no periodo pds-eleicdes.

E importante ressaltar que até mesmo nos casos das instituicdes em que o teste t indi-
cou significancia estatistica, trata-se de diferencas muito baixas, préximas a zero, entre
as médias, o que é consistente com a baixa diferenca temporal entre os dois momentos
de aplicagdo do levantamento.

Para comparar diretamente o nivel de confianca de cada instituicdo, os grafi-
cos boxplot abaixo trazem as respostas dos respondentes para as duas ondas. Com as
caixas, é possivel verificar quanto algumas instituicées tendem a variar mais e outras
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menos nos niveis de confianca. Por exemplo, para Justica Eleitoral e Urna Eletrdnica,
temos 75% das respostas variando entre 1 e 9, enquanto 25% estdo entre 9 e 10. Essa é
a que apresenta maior nivel de confian¢a no levantamento. Na maior parte dos casos,
temos medianas baixas e no valor 5, que corresponde a uma resposta neutra, entre con-
fiar e ndo confiar na instituicdo. Algumas instituigoes tém medianas bem abaixo, no
nivel escalar que indica ndo ter confianga, entre niveis 1 e 3 da resposta.

Grafico 1 - Boxplot para confianca nas instituicdes no periodo eleitoral

2024 (Eleicao) - Quanta confianca vocé tem em cada uma delas, de 1 a 10, sendo 1 nenhuma confianca e 10 confianca total

100 ‘

75

Valor

50= p===(= - ===t -

25 ‘ ‘

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Grafico 2 - Boxplot para confianca nas instituicoes no periodo pos-eleitoral
2025 (Nao eleicao) - Quanta confianca vocé tem em cada uma delas, de 1 a 10, sendo 1 nenhuma confianca e 10 confianca total
100 | ‘

75

Valor

50 = - —|= - o - - - - -

o i e

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Na comparac¢ao de uma onda a outra, ndo ha muitas diferencgas significativas, como
ja ponderado na analise da tabela 1. De modo geral, é o aspecto de desconfianca em
relacdo as instituicdes democraticas que se nota, ja que, ao considerarmos 10 o valor
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para confianca total e 1 para nenhuma confianca, até o valor 5 na escala, ndo ha uma
manifestagdo favoravel a confiar nas instituicdes.

Também analisamos as médias para confian¢a nos meios de comunicacao para a co-
bertura politica. Nesta bateria de itens, o entrevistado respondia a questao: “quando o as-
sunto é politica, gostaria que me dissesse se vocé nunca confia [1], as vezes confia [2] ou
sempre confia [3] quando vocé recebe informagao de um desses meios de comunicagio”.
Do mesmo modo que na andlise anterior, comparam-se inicialmente as diferencas de
média entre os dois periodos de aplicacdo, subtraindo as médias da Onda B das médias
da Onda A. Como inicialmente pontuado na se¢do metodoldgica, opta-se pelo teste de
Wilcoxon, porque a escala de resposta é ordinal e conta apenas com trés categorias, nao
sendo possivel assumir intervalidade entre as opgOes, o que torna o teste t estatistica-
mente inadequado. A comparagao das respostas entre as ondas esta na tabela a seguir.

Tabela 2 - Comparacao entre as ondas para confianca nas fontes de informacao (Wilcoxon)

Fonte 2024 - Eleicao 2025 - Pos-eleicao .

de informacéo Média | Md | Média | Md o ! £ | pabr ) W
Jornal Nacional 1,77 2 1,90 2 -0,123 1185 5,172 | <0,001 0,150
Jornal da Record 1,85 2 2,04 2 -0,189 1178 -6,862 <0,001 0,200
Emissora de radio 1,89 2 2,05 2 -0,157 1159 -5,563 <0,001 0,163
Jornal ou revista 1,82 2 2,01 2 -0,190 1148 -6,386 | <0,001 | 0,188
Facehook 1,64 2 1,81 2 -0,173 1165 -6,231 <0,001 0,183
Instagram 1,72 2 1,87 2 -0,147 1156 -5,394 | <0,001 | 0,159
X (Twitter) 1,44 1 1,74 1 -0,296 1091 -9,014 <0,001 0,273
TikTok 1,41 1 1,67 1 -0,257 1094 -1,995 <0,001 0,242
YouTube 1,82 2 1,97 2 -0,148 1167 -5,611 | <0,001 | 0,164
WhatsApp 1,74 2 1,89 2 -0,148 1167 -5,279 | <0,001 | 0,155
Telegram 1,42 1 1,70 1 0,277 1084 -8,207 <0,001 0,249
podcasts 1,60 2 1,82 2 -0,224 1095 -7,265 | <0,001 | 0,220
Kwai 1,37 1 1,65 1 -0,288 1090 -8,861 | <0,001 | 0,268

* No geral, todos sao estimados como efeitos pequenos para o R de Cohen.
Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Dessa vez, temos diferencas estatisticamente significativas para todas as possibilida-
des de fonte de informacao politica. Isso indica que a confianca nas fontes de informacao
politica foi significativamente menor no periodo eleitoral do que no pds-eleitoral em to-
dos os itens da bateria. Contudo, é importante destacar que se trata de efeitos de pequena
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magnitude. Isso porque o tamanho de efeito R varia entre 0,15 e 0,27 em todos os itens, o
que é esperado em amostras grandes. A tabela também traz médias e medianas para os
dois periodos, permitindo que analisemos — também comparativamente — como variam
as respostas de confianca entre os meios para ambos os periodos.

E pela estatistica z que mensuramos as mudangas mais expressivas nas respostas de
uma onda para outra®. Destacamos, portanto, as mudancas para o periodo nio eleitoral,
especialmente nos meios de informacao digital como X/Twitter (-9,01), Kwai (-8,861) e
Telegram (-8,207), seguidos de TikTok (-7,995) e podcasts (-7,265). Sdo esses 0s meios em
que hd maior diferenca na mudanca de posicionamento sobre a confianca, que signifi-
cativamente aumenta apds as eleigoes.

Para além da comparacdo direta entre as duas ondas, é possivel averiguar quais fon-
tes de informacao politica obtiveram médias mais altas nos dois momentos estudados,
ainda que os valores sejam proximos no geral. Enquanto para obter a estatistica z sdo
considerados os respondentes que mudaram de opinido de uma onda para outra, é
importante pontuar que, para o cédlculo da média e da mediana nas duas ondas, sdo
considerados todos os casos em que houve respostas validas, mesmo que repetidas nas
ondas A e B.

As redes X/Twitter, Kwai, Telegram e TikTok também sdo as quatro fontes de infor-
macao que possuem as menores medianas na comparacao entre todos os itens desta ba-
teria de perguntas: 1. Ou seja, a resposta mais recorrente para essas quatro plataformas
de redes sociais é “nunca confia”, independentemente do periodo, eleitoral ou néo. As
demais fontes de informacao apresentam a mediana em 2, sendo, portanto, a resposta
mais recorrente “as vezes confia” para esses itens na bateria de perguntas.

J4 os meios tradicionais como radio e impressos (jornais e revistas) apresentam as
maiores médias de confian¢a na onda eleitoral. Fora do pleito, na Onda B, destacam-se
com médias relativamente maiores a Emissora de radio, o Jornal da Record e os impres-
sos. Nestes trés itens, a média de respostas supera o valor 2,00 na Onda B, indicando
terem recebido mais respostas 3 (“sempre confia”) do que os demais meios, ainda que a
resposta mais comum entre os respondentes seja 2 (“as vezes confia”).

Na proxima secdo, passamos a testar os diferentes niveis de confianca agora no cru-
zamento com algumas varidveis, como aquelas que caracterizam os respondentes. O
foco para este capitulo é analisar as diferencas e semelhancas das respostas por género
e por idade dos respondentes que participaram das duas ondas.

2 O score z indica, em unidades de desvio-padrio, o quanto a distribuicdo das diferengas observadas se
afasta do que seria esperado caso ndo houvesse mudanca entre as ondas.
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5. Confianca condicionada por género

Agora, os graficos abaixo mostram as diferencas de médias entre homens e mulheres
para os niveis de confianca tanto nas instituicdes democréticas quanto nos meios de
comunicagdo utilizados como fontes de informacao politica. Considerando que o c6di-
go para Mulher na variavel género era 2 e o c6digo 1 indicava Homem, nesta analise, as
diferencas positivas indicam médias maiores de confianca nas respondentes mulheres
em comparacdo com os homens. No sentido oposto, diferencas de média negativas indi-
cam instituicdes em que os homens manifestaram confiar mais. E importante destacar
que, neste primeiro caso, os dados sdo comparados diretamente pela variavel género,
sem distinguir ondas A e B. Portanto, considera-se todo o universo do levantamento e
comparam-se os dados apenas por género.

Em relacdo as varidveis da bateria AD - Adesdo a democracia, que mensuroude 1a 10
o nivel de confianca nas instituicdes democraticas, nota-se em 3.1 que as mulheres, no
geral, apresentam niveis maiores de confianga institucional para a grande maioria das
instituicoes. Sdo excecdes Igreja, Congresso e Ministério Publico, instituicbes em que as
médias de confianga dos homens foram maiores que as das mulheres.

Grafico 3 - Comparacoes por género sem considerar efeito temporal das ondas

Diferenca média (mulheres — homens) Diferenca média de mudanca de confianga (Mulheres — Homens)
Redes sociais e internet md Youtube *—
Radio e TV —e Tiktok Le
Sindicatos ——® X (Twitter) 'Y
Policia e Exército e — Instagram *
foresa Facebook I
Poder Judiciario %
Jomalirevista impressa —e
Partidos Politicos —®
Emissora de radio e E—
Congresso ~ @——————
Jornal da Record *—
Justica eleitoral e uma elet — e
Kwai _—
Rede Record *
Podcasts —®
Rede Globo —_
Ministério pablico -~ Telegram .
Empresas privadas —_— Whatsapp —_—e
Governo * Jornal Nacional e d
0.1 00 01 03 0.1 00 01
Diferenga média Diferenga média
3.1 - Diferencas de média para confianga em 3.2 - Diferencas de média para confianga em
institui¢des (positivo = mulheres confiam mais) fontes de informacéo (positivo - mulheres

confiam mais)

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Em relacdo aos meios de comunicagdo, novamente tem-se o destaque do nivel de
confianca das mulheres nas instituicoes. As exce¢des para médias maiores dos respon-
dentes homens sdo YouTube, Instagram e Jornal da Record. Esses dados vdo ao encontro
dos de outras pesquisas que ja identificaram maior consumo de informacéao de videos
no YouTube, por exemplo, entre os homens do que entre as mulheres.
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Retomando as comparacdes entre os periodos de aplicagdo do painel, a tabela a se-
guir considera as mudancgas da confianca condicionadas pela variavel género. Temos,
portanto, a diferenca da onda B diante da Onda A e se houve diferencas significativas
desse célculo considerando dois grupos de respondentes: homens e mulheres.

Tabela 3 - Variacao de confianca entre as ondas sob efeito de género (teste t de Welch)

Variavel Delta Género (OndaA - B) levene_p t p-valor (t) Dif. Média
AD0021 Governo 0,010 2,740 0,006 -0,356
AD0022 Congresso 0,184 -0,767 0,443 0,103
AD0023 Partidos Politicos 0,006 0,143 0,886 -0,018
AD0024 Poder Judiciario 0,068 0,750 0,454 -0,109
AD0025 Igreja 0,950 -0,410 0,682 0,059
AD0026 Policia e Exército 0,187 1,440 0,15 -0,218
AD0027 Sindicatos 0,002 0,787 0,431 -0,099
AD0028 Meios Com - Radio e TV 0,827 0,603 0,546 -0,09
AD0029 Redes sociais e internet 0,595 0,098 0,922 -0,014
AD00210 Empresas privadas 0,372 1,020 0,308 -0,147
AD00211 Ministério Pdblico 0,218 -0,479 0,632 0,069
AD00212 Rede Globo 0,016 0,917 0,359 -0,116
AD00213 Rede Record 0,720 1,890 0,059 -0,254
AD00214 Justica Eleitoral e urna eletronica 0,028 0,809 0,419 -0,115

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Internamente em seus grupos, homens e mulheres mudaram de forma diferente,
mas a média geral de mudanga foi a mesma para ambos. Para algumas variaveis, o teste
de Levene indicou heterogeneidade de variancias entre homens e mulheres, sugerindo
que os grupos apresentaram padrdes de dispersdo distintos nas mudancas entre as on-
das. No entanto, o teste t (Welch) mostrou que, apesar dessa diferenca na variabilidade
interna, as médias de mudanca nfo se distinguem com significincia estatistica entre os
géneros. Em outras palavras, homens e mulheres variam mais ou menos entre si, mas o
valor médio de mudanca € essencialmente o mesmo.

Aqui cabe lembrarmos que a andlise nesta etapa estd em duas dimensdes (onda e
género); pode-se perceber que as variagdes mais heterogéneas na comparagao homens
e mulheres no nivel de confianca, do periodo eleitoral para o nio eleitoral, deram-se
principalmente em relagdo a Justica Eleitoral, a Rede Globo, ao Governo, aos Partidos
Politicos e aos Sindicatos. Contudo, isso é estatisticamente significativo apenas para o
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Governo. Ou seja, hd um poder mais explicativo da confianca no Governo se alterar do
periodo eleitoral para o nao eleitoral a partir do género da pessoa. Na tabela acima, a
coluna de diferengas de média indica qual género mudou mais o nivel de confianca
de uma onda a outra. Quando tem o sinal negativo, indica que homens mudaram mais
o nivel de confianca (como é o caso de Governo). Positivo indica maior variancia das
respostas de mulheres nos dois periodos do levantamento.

Como a variancia da confianca nas institui¢cdes democraticas tende a sofrer mais efei-
to da varidvel género do que a confianga nos meios de comunicagao (conforme o grafico
3), focamos em testar visualmente essa comparagdo nas duas dimensoes, variando a
confianca de uma onda para outra, por cada uma das institui¢oes e pelas categorias de
género. As distribuigoes estdo plotadas no grafico 4. Tém-se alteracoes de -2 a 2 niveis
de confianca com a indicagdo das medianas em vermelho. NA corresponde as demais
categorias de género respondidas no levantamento, que nao sejam Homem ou Mulher.

Grafico 4 - Comparacao da variacao de confianca entre as ondas por género

Distribuic6es da mudanca de confianca (Onda A — Onda B)
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Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

66



Considerando que delta diz respeito a diferenca da confianca das ondas (de B diante
de A), valores positivos indicam que havia mais confianca na referida institui¢ao na pri-
meira etapa do levantamento (eleicoes 2024). Na comparagdo entre os géneros dos res-
pondentes, destacam-se as diferencas na confianca das mulheres diante dos homens,
para Rede Record (mediana 0,29 diante de 0,03), Rede Globo, Poder Judiciario, Radio TV,
Igreja e Policia e Exército (mediana 0,29 diante de 0,07).

Como temos analisado aqui dois principais conjuntos de dados relacionados a ex-
pressar a confianca, na comparagio do periodo eleitoral com o nio eleitoral, cabe re-
forcar que se optou por néo trazer em tabelas e graficos a andlise comparada por género
nas duas ondas. A andlise das médias de confianca nas diferentes midias revelou que,
entre homens e mulheres, as diferencas sao geralmente pequenas e, na maior parte dos
casos, estatisticamente nao significativas, o que justifica a opcao.

6. Comparacoes pela idade

Os dados apontam que a idade é um preditor relevante para as diferencas de con-
fianca nas instituicGes democraticas e nos meios de comunicac¢ao enquanto fontes de
informacdo politica. Para comparar as médias de confianca entre os cinco grupos eté-
rios adotados na pesquisa (16-24; 25-34; 35-44; 45-59 e 60+), recorre-se a testes distintos
conforme a natureza de cada escala. Para as instituicoes democraticas, cuja variavel
¢ medida em escala de 1 a 10, utiliza-se a ANOVA3?, que verifica se as médias diferem
significativamente entre os grupos etarios. Para os meios de comunicacao, medidos
em escala ordinal de trés pontos, adota-se o teste de Kruskal-Wallis, equivalente ndo
paramétrico da ANOVA, mais adequado a varidveis com distribuicdo ndo continua. Em
ambos os casos, o objetivo é identificar em quais fontes de informacdo a faixa etdria
modera a confianca declarada pelos respondentes.

A analise das diferencas médias de confianca nas institui¢cdes entre o periodo eleito-
ral (onda A) e o pos-eleitoral (onda B), desagregada por faixa etaria, revela que a queda
de confianca é o padrao dominante, embora com intensidades distintas segundo a ins-
tituicdo e o grupo etdrio. A Igreja registra as maiores quedas em termos absolutos em
todas as faixas etarias, com destaque para os respondentes de 25 a 34 anos (+0,525) e

16 a 24 anos (+0,460), indicando que os mais jovens e jovens adultos foram os que
mais reduziram a confianca religiosa no pés-eleitoral. O Ministério Publico segue pa-
drao semelhante, com queda especialmente expressiva entre os respondentes com 60
anos ou mais (+0,449), faixa etaria que tende a apresentar maior estabilidade em outras
instituicoes. Empresas Privadas e Rede Record também registram quedas consistentes

3 Com correcdo de Welch nos casos em que o teste de Levene indica heterocedasticidade.
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em todas as faixas, sendo mais acentuadas entre os mais jovens: respectivamente +0,398
e +0,363 na faixa 16-24 anos, o que pode refletir maior ceticismo desse grupo em relagdo
a atores econdmicos e mididticos apos o pleito.

Grafico 5 - Diferencas de confianca nas instituicoes entre ondas por faixa etaria

Confianca nas Instituicoes — Heatmap de Diferencas
Diferenca média (A - B) por faixa etaria | Escala: 1 a 10
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Faixa etaria

Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Em sentido oposto, Partidos Politicos é a institui¢do com comportamento mais atipi-
co: apresenta aumento de confianca no pds-eleitoral nas faixas de 25 a 34 anos (-0,059),
35a 44 anos (-0,174) e 60 anos ou mais (-0,124), sugerindo que o resultado eleitoral pode
ter favorecido a percepcdo positiva dos partidos em determinados grupos etarios. O
Congresso exibe padrdo polarizado: as faixas mais jovens (16-24 e 25-34 anos) aumen-
tam ligeiramente a confianca na onda B, enquanto as faixas intermediarias e mais ve-
lhas registram queda, com maior intensidade entre 45 e 59 anos (+0,243). Redes Sociais e
Internet apresentam comportamento heterogéneo e sem direcao uniforme entre as fai-
xas, assim como a Justica Eleitoral e a Urna Eletronica, que registra diferencas modestas
e oscilantes. Esse resultado sugere relativa estabilidade na percepgdo dessa instituicdo
ao longo do ciclo eleitoral, independentemente da faixa etdria.

Além do padrao descritivo identificado, cabe verificar se essas diferencas entre gru-
pos etarios sao estatisticamente significativas, o que a ANOVA permite aferir para cada
instituicdo nos dois periodos. A analise dos p-valores da ANOVA por faixa etaria para
as instituicdes democrdéticas revela que Empresas Privadas é a variavel com diferencas
mais robustas entre grupos etarios nas duas ondas, com p < 0,001 tanto no periodo elei-
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toral quanto no poés-eleitoral. Trata-se da Unica instituicao com significancia expressiva
nos dois momentos, o que indica que a confianca em empresas privadas é estrutural-
mente clivada por faixa etaria, independentemente do contexto eleitoral. Na onda A,
também apresentam diferencgas significativas entre grupos etarios Partidos Politicos,
Sindicatos, Policia e Exército, Ministério Publico e Governo, todas com p < 0,01, além de
Redes Sociais e Internet e Rede Record com p < 0,05.

Grafico 6 - Significancia das diferencas de confianca nas instituicoes por faixa etaria

Confianca nas Instituicées - Significancia da ANOVA por Faixa Etaria
Linhe tracsjada = p = 0,05 | """ p < 0,001 - " p< 0,01 - "p < 0,05
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Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

O que chama atencao, contudo, é a reconfiguracio desse perfil de significancia en-
tre os dois periodos. O Congresso, que ndo apresentava diferencas significativas entre
faixas etdrias durante o periodo eleitoral (p = 0,060), passa a exibi-las com clareza na
onda B (p =0,001), sugerindo que o resultado eleitoral acirrou a clivagem geracional na
avaliacdo dessa instituigdo. Em sentido oposto, Governo e Ministério Publico perdem
significancia no pds-eleitoral — com p-valores de 0,051 e 0,283, respectivamente —, in-
dicando que as diferencas entre faixas etarias nessas avaliacdes se atenuaram apds o
pleito.

Um movimento semelhante ocorre com Meios de Comunicacao (Radio e TV), Rede
Globo, Rede Record e Igreja, que se tornam significativos apenas na onda B. Esse con-
junto de resultados sugere que o periodo pés-eleitoral redistribui as clivagens etdrias de
confianca: enquanto instituicdes politicas como Governo e Ministério Publico perdem
diferenciagio por idade, institui¢coes midiaticas e religiosas passam a exibi-la de forma
mais nitida.
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Vemos um padrado distinto quando a andlise se volta para os meios de comunica-
¢do: ao contrario das institui¢cGes, onde algumas faixas etarias registraram aumento de
confianga no poés-eleitoral, todos os meios apresentam queda em todos os grupos eté-
rios, sem excecdo. As plataformas digitais de menor tradicdo informativa concentram
as perdas mais expressivas, especialmente entre os jovens de 16 a 24 anos. As midias
digitais TikTok (-0,392), Kwai (-0,330) e X/Twitter (-0,320) lideram as quedas nessa faixa,
sugerindo que o ambiente pds-eleitoral foi particularmente desfavoravel a credibilida-
de dessas plataformas junto ao publico mais jovem. O Kwai e o Telegram se destacam
também pela consisténcia da queda ao longo de todas as faixas etarias, com o Telegram
registrando valores entre -0,240 e -0,295, o que aponta para uma desconfianca que trans-
cende recortes geracionais.

Grafico 7 - Diferencas de confianca nas fontes de informacéao entre ondas por faixa etaria

Confianga nos Meios de Comunicacao — Heatmap de Diferengas
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Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Ja os veiculos de maior tradi¢do (como Jornal Nacional, Emissora de Radio e até o
YouTube) apresentam perdas mais contidas e distribuidas de forma mais homogénea
entre os grupos etarios, raramente ultrapassando -0,200, o que contrasta com a volati-
lidade observada nas plataformas digitais. O WhatsApp, apesar de ser uma rede social,
aproxima-se desse comportamento mais estavel, com a menor variacdo entre faixas
dentre todos os meios digitais. Jornal da Record e Jornal ou Revista Impressa concen-
tram suas maiores quedas nos grupos mais jovens (respectivamente -0,274 e -0,269 entre
16 e 24 anos), enquanto entre os mais velhos as diferencas se atenuam.
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O que os dados sobre midias acrescentam, portanto, é uma dimensdo adicional a
tendéncia identificada nas institui¢Oes: a retracao da confianga no pds-eleitoral nao
apenas € generalizada, mas tende a nivelar as diferencas geracionais. A excegdo é a
das plataformas de nicho, que preservam vinculos etarios mais estdveis independente-
mente do ciclo politico. Esse panorama descritivo, contudo, nao responde se as quedas
observadas diferem estatisticamente entre as faixas etdrias, ou seja, se a idade modera
a intensidade da retragdo de forma significativa. Para verificar isso, recorre-se ao teste
de Kruskal-Wallis, adequado a escala ordinal das varidveis de confian¢a nos meios, que
indica se a distribuicdo das respostas difere entre os grupos etarios em cada periodo.

O Kruskal-Wallis indica que, na onda A, as diferengas entre grupos etarios sao signi-
ficativas em nove dos treze meios: podcasts (p < 0,001), TikTok (p = 0,001), X/Twitter (p =
0,006), Telegram (p = 0,011), Jornal ou Revista Impressa (p = 0,035), YouTube (p = 0,029),
Instagram (p = 0,020), WhatsApp (p = 0,022) e Jornal Nacional (p = 0,024). Esse resultado
sugere que, durante o periodo eleitoral, a confianga em boa parte dos meios ja era per-
cebida de forma distinta entre as geracdes.

Grafico 8 - Significancia das diferencas de confianca nas fontes por faixa etaria

Confianca nos Melos de Comunicacéo - Significancia do Kruskal-Wallis por Faixa Etaria
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Fonte: autora com dados do INCT.DD (2025).

Na onda B, contudo, esse perfil se estreita de forma expressiva: apenas TikTok (p =
0,002) e podcasts (p = 0,006) mantém diferencas significativas entre faixas etdrias. To-
dos os demais meios perdem significancia, incluindo X/Twitter, Telegram, Instagram e
WhatsApp, que eram significativos no periodo eleitoral. Esse resultado é relevante: in-
dica que, no pds-eleitoral, a queda de confianca nos meios de comunicagao se distribui
de maneira mais uniforme entre os grupos etarios. Isso ndo significa que a desconfianca
diminuiu, mas que ela se generalizou. A clivagem geracional que existia durante o perio-
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do eleitoral se dissolve apds o pleito, com jovens e mais velhos convergindo para niveis
mais baixos de confianca. TikTok e podcasts constituem excecao a esse movimento, man-
tendo diferenciacdo etaria nos dois momentos, o que reforca a ideia de que esses meios
possuem vinculos geracionais mais estruturados e menos sensiveis ao ciclo eleitoral.

7. Conclusoes

A pergunta que orientou este capitulo era se os niveis de confianc¢a dos brasileiros
nas institui¢oes democraticas e nos meios de comunicacao se alteram entre um periodo
de intensa disputa eleitoral e um momento posterior, quando o debate publico deixa
de estar concentrado no pleito. A resposta, a luz dos dados do painel do INCT.DD, é que
sim, ha diferengas, embora de magnitude pequena, seletiva e com direcoes distintas
conforme o objeto avaliado. A hipdtese inicial, de que o periodo eleitoral tenderia a
deprimir os niveis de confianga, encontrou suporte nos meios de comunicacao, mas
ndo nas instituices democraticas, onde o padrido observado foi o inverso: a confianca
foi, em geral, ligeiramente maior durante as elei¢oes municipais de 2024 do que nos
meses seguintes.

Para as instituices democrdticas, o teste t pareado indicou diferencgas estatistica-
mente significativas em seis dos quatorze itens avaliados (Poder Judicidrio, Igreja, Poli-
cia e Exército, Meios de Comunicacgido de Radio e TV, Ministério Publico e Rede Record),
todas com confian¢a maior na onda eleitoral. Partidos Politicos foi a tinica instituicdo
com média marginalmente superior no periodo pds-eleitoral, embora sem significancia
estatistica. Para os meios de comunicacdo enquanto fontes de informacao politica, o
teste de Wilcoxon identificou diferencas significativas em todos os treze itens, com con-
fianca sistematicamente menor no periodo eleitoral. As maiores mudangas ocorreram
nas plataformas digitais de menor tradicao informativa (X/Twitter, Kwai, Telegram e
TikTok), justamente aquelas com menores medianas absolutas de confianga em ambas
as ondas.

Em todos os casos, os tamanhos de efeito foram pequenos, o que é esperado dado o
curto intervalo entre as aplicacdes. A andlise por género nao revelou diferencas signi-
ficativas na variacao de confianca entre as ondas, com excegdo do Governo, em que 0s
homens apresentaram maior mudanga. A varidvel faixa etaria mostrou-se mais discri-
minante: durante o periodo eleitoral, as diferencas entre grupos etarios na confianca
nas institui¢cdes foram mais numerosas e expressivas; no pos-eleitoral, parte dessas cli-
vagens se atenuou, enquanto outras, como a avaliacdo do Congresso, se tornaram mais
nitidas. Para os meios, o padrao foi ainda mais marcado: de nove meios com diferencas
significativas entre faixas etdrias na onda A, apenas dois mantiveram essa clivagem na
onda B, TikTok e podcasts, sugerindo que esses veiculos possuem vinculos geracionais
mais estruturais e menos sensiveis ao ciclo eleitoral.
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Esses achados dialogam com a literatura sobre desconfianca institucional no Brasil
de forma ambivalente. Se, por um lado, confirmam o diagnéstico de Moisés (2005) sobre
a persisténcia de baixos niveis de confianca nas instituicées democraticas (com media-
nas préximas ao ponto neutro da escala na maioria dos itens), por outro, sugerem que
o periodo eleitoral ndo funciona necessariamente como amplificador da desconfianca.
Ao contrario, em um cendrio de polarizagdo acentuada e circulacdo intensa de narra-
tivas anti-institucionais, como o caracterizado nas ultimas disputas, os dados indicam
que é no pds-eleitoral que a confianga recua para patamares mais baixos em boa parte
dos itens avaliados. Isso pode indicar que a mobilizacdo do periodo eleitoral mantém
certos objetos mais salientes na avaliacao dos cidadaos, incluindo institui¢cdes como a
Justica Eleitoral, a Igreja e as forcas de seguranca, e que, passado o pleito, a atencdo e o
engajamento se dissipam junto com a confianc¢a declarada. Para os meios de comunica-
¢ao, a légica parece distinta: o ambiente mais acirrado do periodo eleitoral, com maior
circulagdo de desinformacdo e contestaciao da cobertura jornalistica, pode contribuir
para a menor confianca registrada na onda A.

Os resultados aqui descritos, contudo, devem ser lidos a luz de algumas limitagoes
metodoldgicas. O intervalo entre as ondas é curto (menos de um semestre), o que res-
tringe a identificagado de tendéncias de médio e longo prazo. A anélise ndo controlou por
variaveis como posicionamento politico, adesdo a democracia ou consumo especifico
de informacao, que poderiam ajudar a interpretar as diferencas observadas. Além dis-
so, o fato de as eleicOes de 2024 serem municipais impoe cautela na generalizagcdo dos
resultados para ciclos eleitorais de maior escala, como as disputas presidenciais.

Para futuras investigacoes, seria relevante ampliar o numero de ondas e explorar se
as trajetdrias de confianca aqui identificadas se sustentam ao longo de um ciclo eleitoral
completo, bem como verificar em que medida o posicionamento politico dos respon-
dentes modera as diferencas encontradas, especialmente em um contexto de clivagem
partiddria tdo acentuada quanto o brasileiro contemporaneo.
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4. Midia e fé: religiao e padroes de consumo
midiatico entre jovens brasileiros’

Robert Pinheiro 2
Frederico Oliveira 3

1. Introducao

A relacdo entre juventude e religido no Brasil tem se transformado de modo acelera-
do nas ultimas décadas. Pesquisas mostram que a proporcao de jovens que se declaram
“sem religido” é maior do que em qualquer outra faixa etaria, sinalizando um distan-
ciamento das filiacdes institucionais. Em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, por exemplo, o
grupo dos 16 a 24 anos que se diz “sem religido” j4 supera catélicos e evangélicos, reve-
lando a intensidade dessa mudanca nas metrdpoles (Carranga, 2022). Ao mesmo tempo,
paradoxalmente, igrejas tém buscado justamente na juventude seu publico estratégico
para renovacao, investindo em formatos modernizados de culto, figurinos especiais,
iluminacdo cénica e presen¢a marcante nas midias sociais (Sena; Gongalves, 2024).

Esses movimentos se inserem em transformagdes mais amplas no campo religioso
brasileiro. Segundo o Censo Demografico 2022 (IBGE), os evangélicos foram o grupo
que mais cresceu entre 2010 e 2022, passando de 21,6% para 26,9% da populacdo, com
destaque para a presenca de jovens nesse avanco (Vieira, 2025). No mesmo periodo, a
Igreja Catolica perdeu fiéis e os “sem religiao” se consolidaram como o terceiro maior

1 Este capitulo amplia artigo ja publicado na revista Caminhos: Ciéncias da Religido. PINHEIRO, Robert;
OLIVEIRA, Frederico. Midia e fé: religido e padrdes de consumo midiatico entre jovens brasileiros.
Caminhos: Revista de Ciéncias da Religido, Goiania, v. 23, n. 3, 2025. DOI: https://doi.org/10.18224/cam.
v23i3.15540. Disponivel em: https://seer.pucgoias.edu.br/index.php/caminhos/article/view/15540.
Acesso em: 30 out. 2026.

2 Doutorando do Programa de Pds-graduacdo em Comunicacgéo e Cultura Contemporéneas pela UFBA.
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3 Doutor em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas pela UFBA. Tecnologista do Instituto Brasileiro
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grupo religioso do pais. Como observam Ritz e Senra (2022, p. 325), esse segmento nao
corresponde a uma auséncia total de crenca, mas a processos de desinstitucionalizagdo
e individualizacao da fé, caracterizando uma reorganizacao dos vinculos religiosos em
termos mais fluidos, pessoais e menos dependentes das institui¢cdes tradicionais, evi-
denciando a coexisténcia entre dindmicas de secularizagio e revitalizagao.

Nesse processo, a midia desempenha papel fundamental. Nao se trata apenas de ca-
nal de difusao, mas de ambiente constitutivo da experiéncia religiosa e da sociabilidade
juvenil. Historicamente, a comunicacao ja sustentou cruzadas evangelisticas e grandes
campanhas mididticas de igrejas no radio e na televisao, sobretudo a partir dos anos 1970
e 1980. Hoje, com as redes sociais, esse processo é reformulado e intensificado. Figuras
como o Frei Gilson, conhecido pelas “oracoes da madrugada” que mobilizam milhares
de jovens no YouTube, ou o Padre Marcelo Rossi, que permite ao fiel “acender uma vela
virtual” em seus aplicativos, exemplificam como a Igreja Catélica tem buscado rein-
ventar préticas devocionais em ambientes digitais. Mais recentemente, observa-se um
movimento adicional de institucionalizagcdo dessa presenca digital: em julho de 2025,
o Vaticano realizou, pela primeira vez, o Jubileu dos Missiondrios Digitais e Influencers
Catolicos, reunindo cerca de mil criadores de conteudo religioso e reconhecendo ex-
plicitamente o ambiente online como um “campo de missao”. Esse marco sinaliza ndo
apenas uma adaptacao estratégica, mas uma reconfiguracdo mais profunda, em que
plataformas digitais passam a estruturar préticas religiosas e formas de pertencimento.

Do lado evangélico, liderangas como o pastor André Valadao ou a pastora Camila
Barros investem em espetacularizacao liturgica e estratégias de influéncia em platafor-
mas como TikTok e Instagram, disputando a atencio juvenil em linguagens proximas ao
entretenimento. Ja entre os jovens sem religido, essas mesmas plataformas funcionam
como arenas de experimentacao e circulacao de narrativas alternativas, que constroem
pertencimentos para além das filiagoes institucionais.

Ao investigar essa transformacdo, o presente estudo busca preencher uma lacuna
importante no entendimento da relacdo entre juventude, religido e midia no Brasil. Em-
bora j4 exista literatura sobre midiatizacdo religiosa, poucos trabalhos reinem dados
nacionais recentes capazes de evidenciar diferencas geracionais e de pertencga religiosa
nos padroes de consumo mididtico. Ao destacar essas nuances, o artigo oferece subsidios
para compreender ndo apenas onde os jovens se informam e se divertem, mas também
como esses espagos moldam confianga, sociabilidade e circulagdo de valores, contri-
buindo para atualizar o debate académico sobre pluralizacao religiosa e culturas digitais.

Partimos da hipotese de que diferentes pertencas religiosas ancoram ecossistemas mi-
diaticos distintos, moldando a confianga nos meios e a intensidade de seu uso para obter
informacdo politica e cultural. Para isso, utilizamos dados da survey nacional conduzida
pelo Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD), com
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2.000 entrevistas realizadas em setembro de 2024. No presente trabalho, concentramos
a andlise na faixa etdria de 16 a 24 anos, explorando como catdlicos, protestantes e jo-
vens sem religido se diferenciam em seus padrdes de confianga e consumo midiatico.

2. Juventude, secularizacao e pluralizacao religiosa

A secularizagdo tem desempenhado papel importante nos estudos socioldgicos da
religido desde os seus primoérdios. De Comte a Durkheim, de Marx a Weber, a religido
foi concebida como chave para compreender tanto a coesao das sociedades tradicionais
quanto as transformacdes trazidas pela modernidade. Embora cada autor tenha enfa-
tizado dimensdes distintas, havia um consenso: a modernizacdo implicaria deslocar
funcgoes sociais antes exercidas pela religido para outras instituicdes seculares, como o
Estado, a ciéncia e o mercado. Nesse horizonte, a religido deixaria de ocupar o centro
da vida coletiva para se reposicionar em novas formas, ora marginalizadas, ora recon-
figuradas.

Nas ultimas décadas, essa leitura linear foi amplamente questionada. Como observa
Jorg Stolz (2020, p. 295), a chamada “tese dura” da secularizacdo, que previa um desa-
parecimento inevitavel da religido, perdeu forca diante da persisténcia e reinvengao do
fendmeno religioso em diferentes contextos. Atualmente, fala-se em uma secularizagio
multidimensional, que pode significar diferenciacdo institucional entre esferas, trans-
formacoes nos niveis de pratica, privatizacdo da fé ou novas expressoes de religiosidade,
nem sempre convergentes entre si (Mariano, 2011, p. 244). Longe de desaparecer, a reli-
gido tem se transformado em linguagens mais individualizadas, fragmentadas e plurais.

No Brasil, esse processo assume contornos proprios. Montero (2009, p. 9) e Tanaka
(2020, p. 171) destacam que a secularizacao ndo implicou exclusao da religiao do espa-
¢o publico, mas sim sua reorganizacdo como referéncia simbélica, politica e cultural,
atravessando disputas por legitimidade e reconhecimento. A pluralizagdo religiosa que
caracteriza o pais — declinio relativo do catolicismo, expansao evangélica, vitalidade
das religioes de matriz africana e crescimento dos “sem religido” — revela um campo
dindmico e competitivo, em constante transformacgao.

E importante destacar, como argumenta Francisco dos Santos Neto (2022, p. 192), que
o pluralismo religioso ndo se resume a simples coexisténcia de diferentes tradicoes de fé,
mas constitui um fené6meno caracteristico da modernidade, marcado por transformacdes
como o secularismo, a individualizacdo da crenca, a liberdade religiosa e a emergéncia
de novos grupos sociais. Ele opera em multiplas dimensdes e transforma os modos de
pertencimento e reconhecimento, sobretudo nos grandes centros urbanos. Mais do que
uma descricdo da diversidade, o pluralismo se impoe como paradigma contemporaneo,
reorganizando fronteiras entre tradicdo e inovacao, institucionalizagio e espiritualidade
emergente, e configurando-se como um dos grandes desafios do tempo presente.
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E nesse contexto que a juventude ganha relevo, uma vez que os jovens experimentam
a religido em registros hibridos: participam de institui¢des, mas também constroem
praticas as margens delas. Suas referéncias religiosas articulam-se com causas politi-
cas, étnicas, de género e ambientais, compondo repertdrios identitdrios complexos e
relacionais (Novaes, 2012, p. 190). O religioso, nesse caso, nao desaparece, converte-se
em gramatica publica de reconhecimento, mobilizada seletivamente para articular per-
tencimentos e disputar sentidos no espago coletivo.

Esse protagonismo juvenil encontra nas tecnologias digitais um terreno decisivo. O
engajamento de jovens catélicos e evangélicos em campanhas de fé nas redes ou a cir-
culacdo de testemunhos e devocionais no YouTube, TikTok e WhatsApp ilustram como a
experiéncia religiosa se desloca para ambientes moldados pela légica da conectividade.
Como observa Barro (2024), a evangelizacdo urbana contemporanea passa a incorporar
recursos como aplicativos, podcasts e campanhas em midias sociais, ndo apenas como
veiculos de mensagem, mas como espagos de encontro, discipulado e acolhimento.
Essa dimensao evidencia que a vivéncia religiosa juvenil é atravessada por praticas co-
municacionais que ressignificam as fronteiras entre fé, cultura e vida cotidiana.

3. Midia, religiao e ecossistemas midiaticos

Quando Billy Graham lotava estddios e transmitia suas cruzadas evangélicas pelo ra-
dio e pela televisdo a partir dos anos 1950, j4 ficava evidente que a religido ndo apenas
usava a midia, mas se deixava transformar por ela. Com o passar dos anos, o alcance
de milhoes de pessoas por meio das ondas do radio e da TV mostrava que o espaco da
fé passava a depender, cada vez mais, de dispositivos comunicacionais. Essa percepg¢ao
esta no centro do conceito de midiatizacao da religiao, desenvolvido por autores como
Hjarvard (2008, p. 9), para quem a légica midiatica redefine a forma como a religido se
apresenta, conquista autoridade e organiza rituais. Andreas Hepp, no livro Cultures of
Mediatization (2013), amplia essa reflexdo ao destacar que a midiatizacao envolve a cons-
tituicdo de ecossistemas comunicacionais que reconfiguram praticas sociais, entre elas
as religiosas (Pooley, 2014, p. 2779). No Brasil, Martino (2017, p. 102-103) acrescenta que
pensar religido e midia exige levar em conta o processo de secularizacdo: a visibilidade
midiatica tornou-se condi¢do para a propria presenca publica das tradigoes religiosas.

Esse processo nao é apenas abstrato: ele se materializa na experiéncia dos fiéis. Gas-
paretto (2009, p. 412), ao estudar a TV Cangio Nova, mostra como a recepcao midiatica
constréi comunidades de pertencimento, que articulam préticas domésticas e midiati-
cas de fé. Na mesma linha, Fausto Neto (2004) descreve esse fend6meno como “légica do
contato”, em que a mediacao televisiva e digital ndo apenas transmite, mas reorganiza
a relacdo entre fiéis e instituicdes, ampliando as formas de vinculo comunitario para
além do espaco fisico da igreja:

79



[...] os protocolos mididticos desenvolvem progressivamente a
experiéncia fundada na tecno-interacdo, promovendo a reli-
gacdo entre os membros da “multiddo solitaria” e gerindo novas
formas de contatos entre os membros desta nova forma de co-
munidade e/ou aglomeracgao (Fausto Neto, 2004, p. 164).

Em outras palavras, a midia passa a ser parte constitutiva da experiéncia religiosa,
remodelando a nocao de comunidade e pertenca.

A presenca religiosa na esfera publica também é atravessada por essa légica midié-
tica. Mais do que simplesmente utilizar jornais, radios ou blogs, liderancas religiosas
aprenderam a traduzir seus discursos para formatos capazes de circular em diferentes
arenas comunicacionais. Martino (2014), em sua andlise das eleicOes paulistanas de
2012, mostra como esse movimento fez das igrejas atores politicos centrais, capazes de
pautar debates publicos.

Para compreender esse processo, ndo basta falar em “uso de midias religiosas” ou em
“comunicacao institucional”. O que se observa hoje é a formacao de circuitos comunica-
cionais multiplos e interligados (redes de TV, canais no YouTube, grupos de WhatsApp,
perfis no Instagram) que, em conjunto, conformam um ambiente préprio de circulacdo
simbdlica. Couldry e Hepp (2013, p. 196-197) argumentam que a midiatiza¢do ndo pode
ser entendida apenas como exposicdo mididtica, mas como uma transformacao estru-
tural na comunicacao social: os meios deixam de ser simples canais para se tornarem
infraestruturas que modelam préticas, identidades e pertencimentos. E nesse contexto
que se insere o conceito de ecossistemas midiaticos. Na obra The mediated construction
of reality (2017, p. 15-16), os autores o definem como conjuntos de plataformas, fluxos e
praticas que estruturam modos de comunicagao e pertencimento social. Para Martino
(2017, p. 103), a midiatizacdo da religido produz novas formas de comunidade e visibili-
dade, a0 mesmo tempo em que reorganiza as praticas tradicionais de fé.

Um dos exemplos mais expressivos dessa dinamica € o ecossistema evangélico digi-
tal. Cunha (2019, p. 83) descreve como igrejas e influenciadores evangélicos produzem
conteudos didrios em multiplas plataformas, criando circuitos comunicacionais per-
manentes. Estudos recentes confirmam que tais redes ndo apenas comunicam fé, mas
também articulam narrativas politicas e ideoldgicas, reforcando identidades coletivas
em disputas publicas (Salles, Mattos, Santini, 2024). Nesse sentido, o ecossistema digital
evangélico ilustra como midiatizagdo e engajamento politico se entrelagam.

Fenomeno semelhante pode ser observado no catolicismo. Gasparetto (2009, p. 25 e
151) aponta que canais como a Rede Vida e a TV Cang¢do Nova se estruturam como polos
de producdo cultural e devocional, articulando televisdo e rddio e, mais recentemente,
plataformas digitais em torno da fé catélica. Para o autor, esses meios funcionam como
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instancias de sociabilidade e pertencimento, nas quais praticas religiosas sdo continua-
mente atualizadas. Assim, tanto no campo evangélico quanto no catdlico, trata-se de
reorganizacOes da experiéncia religiosa mediadas pela l6gica da comunicacio e susten-
tadas por ecossistemas mididticos proprios.

O impacto desse processo é particularmente visivel entre os jovens. Prensky (2001, p.
1) cunhou a nocdo de “nativos digitais” para caracterizar uma geracao que se forma em
meio a onipresenca das tecnologias. Pesquisas mais recentes revelam que a construgdo
da identidade juvenil no universo digital estd vinculada néo s6 ao tempo de exposicdo as
plataformas, mas também a maneira como os jovens interagem nelas. Avci et al. (2024,
p. 6-11), por exemplo, mostram que atividades como comparagao social e autenticidade
digital estdo diretamente associadas a exploracdo de identidade e a clareza do eu. De
forma complementar, Pérez-Torres (2024, p. 7) identifica quatro dimensdes estruturan-
tes nesse processo: autoapresentacao, comparacao social, identificacdo com modelos e
percepgao de audiéncia.

Essa perspectiva encontra eco em pesquisas brasileiras: o pesquisador Moisés Sbar-
delotto mostra como religiosos, principalmente os jovens, mobilizam a conectividade
digital para criar novas formas de ser e fazer religiosos, articulando praticas hibridas
de fé e pertencimento. Eles ndo apenas consomem conteudos religiosos, mas também
produzem e compartilham narrativas de fé em plataformas como Instagram, YouTube
e TikTok, articulando-as com debates sobre identidade, género, etnicidade e politica.

O “religioso” passa a circular, fluir, deslocar-se nos meandros da
internet por meio de uma agao ndo apenas do ambito da “pro-
ducdo” eclesidstica nem sé industrial-midiatica, mas também
mediante uma acdo comunicacional das inimeras pessoas co-
nectadas. Em plataformas sociodigitais como Facebook, Twit-
ter, Instagram, YouTube e WhatsApp, dentre outras, instituicoes
religiosas e sociedade em geral encontram-se agora marcadas
por novas possibilidades de relacao e de construcao de sentido.
(Sbardelotto, 2018, p. 75-76).

Observar os ecossistemas midiaticos religiosos da juventude brasileira significa,
portanto, olhar para o espago em que fé e midia se entrelacam de forma mais criativa,
fluida e conflitiva, justificando o recorte analitico do presente artigo.

4, Analise

Como dito, este artigo busca analisar a relacdo entre religido e consumo de midia
entre jovens brasileiros. Entretanto, para contextualizar o recorte geracional e permitir
comparagoes, € necessario observar também a declaragio de religido nas demais faixas
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etarias da pesquisa. Na amostra total, 38,8% dos respondentes se declararam catdlicos;
28,2% evangélicos; 11,4% se declararam sem religido, agndsticos ou ateus; 6,4% espiri-
tas; 3,2% adeptos de religioes de matriz africana; e 2,4% de outras religides nao cristas.
Esse panorama geral evidencia o predominio histérico do catolicismo e do evangelica-
lismo no Brasil, mas ja sinaliza a presenca de uma pluralidade religiosa em expansao.

Jé entre os jovens entrevistados, o percentual que se declara catdlico cai de 38,8% no
total para 29,9%, enquanto os sem religido praticamente dobram de tamanho, passando
de 11,4% para 21,1%, e os evangélicos se mantém em patamar semelhante (28,2% no
total e 29,9% entre jovens). Outra queda considerdvel é a proporc¢do de espiritas, que
diminui de 6,4% na amostra total para 2,6% entre os jovens, ao passo que as religides
de matriz africana e outras ndo cristas mantém percentuais discretos, mas ligeiramente
superiores entre os mais jovens. Esse movimento evidencia uma clara transformacao
geracional no campo religioso brasileiro, com retracao do catolicismo, estabilidade do
evangelicalismo e expansao do segmento nao religioso.

Tabela 1 - Declaracao de religiao geral e entre os jovens

Religiao declarada Niimero geral % Niimero de jovens %

Catolica 776 388 91 29,9
Evangélica 564 28,2 91 29,9
Nenhuma/ateu/agnéstico 228 11,4 64 211
Espirita 128 6,45 8 2,6
Religiao de matriz africana 64 3,2 11 3,6
Outra nao crista 48 24 9 3

NS/NR 191 9,55 30 9,9

Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Diante desse cenadrio, a analise apresentada no presente artigo concentra-se nos trés
maiores grupos religiosos da faixa etaria de 16 a 24 anos que, juntos, correspondem a
mais de 80% dos respondentes: catdlicos, evangélicos e sem religido/agndsticos/ateus.
Essa opcdo assegura robustez estatistica e clareza comparativa, sem perder de vista as
tendéncias reveladas pelos grupos minoritarios, cujos percentuais sdo insuficientes
para analises mais detalhadas, mas ajudam a contextualizar o processo de pluralizacdo
religiosa juvenil. As respostas dos entrevistados jovens foram analisadas por meio de es-
tatistica descritiva para compreender como diversos fatores podem explicar confianca
e consumo de midia.
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4.1. Confianca nos meios de comunicacao

Os participantes da survey com idade entre 16 e 24 anos tém maior confian¢a na mi-
dia do que a populagdo geral. Confiam mais no radio e na TV (média: 5,74; mediana: 6;
moda: 5) do que a amostra geral, com pessoas de todas as idades (média: 5,27; mediana:
5; moda: 5). A populacdo jovem também confia mais nas redes sociais (média: 5,02;
mediana: 5; moda: 5) do que a amostra com 2 mil entrevistados (média: 4,66; mediana:
5; moda: 5).

Tabela 2 - Confianca de jovens nos meios de comunicacao

Confianca (de 1 a 10) Média DP* Minimo Mediana Maximo Moda
Total de jovens
Meios de comunicagao como radio e TV 5,74 2,68 1 6 10 5
Redes sociais e internet 5,02 2,6 1 5 10 5

Jovens catolicos
Meios de comunicacao como radio e TV 5,94 2,67 1 6 10 5

Redes sociais e internet 5,16 2,64 1 5 10 5

Jovens evangélicos
Meios de comunicacao como radio e TV 5,78 2,66 1 5 10 5

Redes sociais e internet 4,85 2,54 1 5 10 5

Jovens sem religio, agndsticos ou ateus
Meios de comunicacao como radio e TV 5,32 2,79 1 5 10 5
Redes sociais e internet 4,85 2,58 1 5 10 5

*Desvio-padrao. Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Conforme mostra a Tabela 2, a confianca dos jovens nos meios de comunicacao varia
de acordo com a pertenca religiosa. De modo geral, catélicos mantém niveis ligeira-
mente mais altos de confianca tanto em radio e TV quanto em redes sociais, enquanto
evangélicos apresentam médias proximas e os sem religido se mostram mais céticos,
sobretudo em relacao aos meios tradicionais. Apesar dessas diferencas, todos os grupos
exibem medianas e modas semelhantes, indicando um padrao intermedidrio de percep-
¢ao da confiabilidade, mas com nuances relevantes entre os segmentos.
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4.2. Consumo de informacao politica

Para atender ao objetivo do presente artigo, analisamos a questdo UMO001 da survey:
“Vou citar alguns meios de comunicacio e gostaria de saber se, quando o assunto é
politica, o quanto vocé procura informagdes nele: nunca, raramente, as vezes ou todos
os dias?” A lista incluia programas de televisdo (Jornal Nacional da Globo, Jornal da
Record), radio, jornais impressos e plataformas digitais como Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube, WhatsApp, entre outras. Essa pergunta permitiu mapear a frequén-
cia com que os jovens recorrem a diferentes meios para obter informacdes politicas e,
assim, identificar como o pertencimento religioso estrutura padroes distintos de con-
sumo mididtico.

Figura 1 - Consumo de informagao politica
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Fonte: dados da pesquisa, 2025.

A escolha do meio para consumo de noticias politicas apresentou padroes diversos
de acordo com o grupo religioso. Catdlicos e evangélicos ainda se apoiam nos meios tra-
dicionais, como telejornais e jornais e revistas impressos, enquanto ateus e sem religido
tendem a quase ndo consumir essas opgoes, com excecao do Jornal Nacional (Globo). O
Jornal da Record é mais consumido por evangélicos (8,8%), com audiéncia menor entre
catdlicos (5,5%) e nenhum consumo entre os ateus (0%). Em relagdo a imprensa escrita
(jornais e revistas), os dados revelam que os evangélicos (9,9%) superam o consumo dos
catdlicos (7,7%), assim como possuem média muito acima dos sem religido (3,1%). O
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radio apresenta média de consumo parecida entre catdlicos (6,6%) e evangélicos (5,5%),
mas é pouco relevante entre jovens ateus (1,6%).

Percebem-se diferencas também no uso didrio de meios digitais, com catélicos
e evangélicos concentrando-se em poucos canais centrais e os sem religido apresen-
tando um padrio mais disperso. Entre os catdlicos, destacam-se o Instagram (28,6%)
e o WhatsApp (24,2%) como principais meios cotidianos de acesso a noticias politicas,
seguidos por YouTube (19,8%), TikTok (18,7%) e, em menor escala, o Kwai (17,6%). Os
evangélicos, por sua vez, mantém o WhatsApp (29,7%) como plataforma dominante,
complementado por forte presenca no YouTube (23,1%), uso expressivo do Instagram
(25,3%) e participacdo moderada no TikTok (13,2%). Ja os jovens sem religido exibem
percentuais diarios mais baixos no geral, mas distribuem sua atencio de forma mais
equilibrada entre Instagram (21,9%), TikTok (18,8%), WhatsApp (17,2%) e YouTube
(12,5%), configurando um ecossistema mais fragmentado e diverso do que o observado
entre os grupos religiosos.

Quando comparamos os dados de confianca com os de uso informativo para politica,
percebemos algumas diferencas. Enquanto, no uso, evangélicos e catdlicos apresenta-
vam percentuais préximos em WhatsApp, Instagram e YouTube, na confianca, os niveis
sdo muito mais baixos, sugerindo que uso ndo se traduz automaticamente em confianca.

4.3. Consumo de conteudo para entretenimento

Os dados sobre o uso recreativo da midia também apontam diferencas entre os trés
grupos, principalmente entre religiosos e sem religido. Entre os catdlicos, os percentuais
mais altos concentram-se no Instagram (61,5%), WhatsApp (53,8%), TikTok (39,6%),
YouTube (35,2%) e televisdo (30,8%), com destaque adicional para o Kwai (27,5%), que
aparece de forma mais expressiva nesse grupo do que nos demais. Entre os evangéli-
cos, os destaques sao Instagram (63,7%), WhatsApp (58,2%), YouTube (42,9%), TikTok
(29,7%) e televisdo (27,5%). Ja os sem religido marcam percentuais mais baixos em
WhatsApp (43,8%) e Instagram (46,9%), o que representa quase 15 pontos percentuais a
menos que catolicos e evangélicos, enquanto apresentam maior presenca em YouTube
(43,8%) e TikTok (39,1%), e a televisdo cai para 15,6%. Ao agrupar os meios tradicionais
(televisdo, radio e impresso), vé-se que catdlicos somam 34,1%, evangélicos 31,9% e sem
religido apenas 18,7%, deixando evidente como catélicos e evangélicos, mesmo jovens,
preservam vinculos mais fortes com canais tradicionais, enquanto os sem religido mi-
gram para um ecossistema recreativo mais diversificado e digital.
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Figura 2 - Consumo de contetido para entretenimento
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Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Ao compararmos com os dados de informacao politica, percebemos que as mesmas
plataformas se repetem, mas em intensidade muito maior no lazer, revelando perfis
consistentes entre os grupos religiosos. Para politica, catélicos e evangélicos j4 usavam
WhatsApp (24,2% e 29,7%) e Instagram (28,6% e 25,3%), enquanto os sem religido mar-
cavam percentuais mais baixos (WhatsApp 17,2%, Instagram 21,9%) e mais altos em
YouTube e TikTok; no lazer, esses numeros disparam. Ja os meios tradicionais mantém
um fosso estavel: no lazer, ao somar TV, radio e impresso, catélicos chegam a 34,1%,
evangélicos 31,9% e sem religido apenas 18,7%. Esses dados indicam que, embora todos
ampliem o uso recreativo das plataformas digitais, catdlicos e evangélicos preservam
vinculos mais fortes com canais tradicionais e com o Instagram, enquanto os sem reli-
gido se afastam mais da TV e dos impressos e distribuem seu lazer entre redes abertas
como YouTube e TikTok.
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4.4. Tempo de uso

A survey também quis saber o tempo de uso de midias (tradicionais e digitais). Entre
os catodlicos, os dados mostram um padrao hibrido. A televisio ainda retém presenca
significativa, com cerca de um terco declarando assistir diariamente (em geral entre
1 e 3 horas) e percentuais relevantes em radio e jornal impresso. Ao mesmo tempo, ha
forte uso de Instagram, WhatsApp e YouTube em faixas acima de 1 hora por dia, e um
segmento expressivo que usa TikTok e Kwai diariamente para lazer e informagao. Isso
revela um perfil menos radicalizado no digital, mas com grande amplitude de canais.

Figura 3 - Tempo de uso entre catdlicos

B N3ousa/nenhuma [ <1h 1-3h [ 4-6h [ >6h

Televisdo

Radio

Jornal ou revista
impressa

Facebook

TTT

Instagram

Twitter ou X

TikTok

YouTube

WhatsApp

Telegram

Podcasts E

Kwai

j

20 40 60 80
Fonte: dados da pesquisa, 2025.

No grupo evangélico, os percentuais confirmam o peso da televisdo e dos mensa-
geiros instantaneos. O tempo médio em TV se aproxima do dos catdlicos, mas o grupo
se destaca ainda mais em WhatsApp e YouTube, com muitos respondentes passando
de 1 a 3 horas didrias nessas plataformas. H4 uso consistente de Instagram e TikTok,
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mas com padrdo ligeiramente mais concentrado que entre catélicos. Radio e impresso
mantém relevancia, sugerindo que os evangélicos combinam habitos tradicionais com
forte sociabilidade digital.

Figura 4 - Tempo de uso entre evangélicos
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Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Por fim, entre os jovens sem religido, percebe-se um afastamento nitido dos meios
tradicionais: percentuais muito altos em “ndo usa” para televisdo, radio e impresso e
baixissima presenca nas faixas acima de 1 hora. Em contrapartida, YouTube, TikTok e
Instagram concentram a maior parte do tempo gasto, com segmentos expressivos em
1-3 horas e mais. WhatsApp aparece em patamar intermediario, bem abaixo dos ca-
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tdlicos e evangélicos, reforcando que este grupo privilegia redes abertas e video sob
demanda, deixando de lado tanto TV quanto mensageiros instantaneos.

Figura 5 - Tempo de uso entre Nenhuma/Agnéstico/Ateu
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Fonte: dados da pesquisa, 2025.

5. Discussao

Os resultados confirmam parcialmente nossa hipdtese de que diferentes pertencas
religiosas ancoram ecossistemas mididticos distintos, ao revelar padroes especificos
de confianga, frequéncia e tempo de uso em meios tradicionais e digitais. Catélicos e
evangélicos mantém forte presenca em WhatsApp, Instagram e YouTube, sinalizando
sociabilidades digitais apoiadas em plataformas de grande alcance e, no caso evangé-
lico, em canais alinhados a redes religiosas tradicionais, como a Record. Jovens sem
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religido, ao contrario, combinam baixos indices de uso diario de TV e radio com maior
dispersdo em plataformas digitais, configurando um consumo mais fragmentado e
voltado a diversidade de fontes. Esse padrdo confirma a perspectiva de Martino (2017)
e Montero (2009) sobre ecossistemas comunicacionais segmentados e dialoga com
Hjarvard (2008), segundo o qual as midias ndo apenas veiculam conteddos religiosos,
mas transformam o ambiente simbélico em que a religido se inscreve. Assim, os dados
permitem observar nao apenas diferentes “preferéncias”, mas gramaticas distintas de
sociabilidade mediada.

A intensidade do consumo digital também revela clivagens relevantes que reme-
tem as transformacgoes descritas pelos estudos de secularizacao. Enquanto os meios
tradicionais apresentam um gradiente claro, com catdlicos com maior tempo médio
em televisdo (28% em 1-3 h), seguidos por evangélicos (27%) e sem religido (15%), nas
plataformas digitais o padrao se inverte. Em YouTube, por exemplo, os sem religido li-
deram o tempo médio (61% em 1-3 h contra 50% dos catélicos e 55% dos evangélicos),
e em TikTok repetem o desempenho (45% em 1-3 h, contra 39% dos catdlicos e 30% dos
evangélicos). Essas diferencas de uso entre os grupos podem indicar que os fluxos e pra-
ticas também sdo moldados por pertencas religiosas e preferéncias culturais, formando
ecossistemas especificos.

Os dados reforcam ainda que os meios tradicionais continuam relevantes para reli-
giosos jovens. Ao somar televisdo, rddio e impressos, catélicos e evangélicos permane-
cem com niveis expressivos de uso e tempo (34,1% e 31,9%, contra apenas 18,7% entre
os sem religido). Essa permanéncia aparece tanto na frequéncia quanto no tempo, mos-
trando que nao é s6 uso diario, mas também duracdo, o que da mais robustez ao vinculo
com os canais tradicionais e exemplifica como a midiatizacao da religido néo substitui,
mas reconfigura os meios. Em linha com Martino (2017) e Montero (2009), esses acha-
dos indicam que a pluralizacao religiosa juvenil ndo dissolve a centralidade dos meios,
mas redistribui sua fun¢io simbdlica e relacional em ecossistemas segmentados.

Para além das diferencas de frequéncia e tempo de uso, os dados sugerem uma trans-
formacao mais profunda na forma como a experiéncia religiosa se articula aos ambien-
tes midiaticos. Nao se trata apenas de grupos que utilizam mais ou menos determinados
meios, mas de formas distintas de organizacao da sociabilidade mediada. Enquanto
catdlicos e evangélicos tendem a se inserir em redes mais densas, marcadas por vincu-
los comunitarios e circuitos de confianga frequentemente mediados por instituigoes,
liderancas ou grupos de pertencimento, os jovens sem religido operam em ambientes
digitais mais abertos e horizontais, nos quais a circulagdo de contetdos e referéncias
¢ mais fluida e menos centralizada. Nesse sentido, as plataformas digitais ndo apenas
hospedam préticas religiosas, mas passam a estruturar modos de pertencimento, visi-
bilidade e autoridade.
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Essa dindmica torna-se ainda mais evidente quando observamos a relacdo entre uso
e confianca. Embora catélicos e evangélicos apresentem niveis elevados de uso de plata-
formas digitais, especialmente WhatsApp, Instagram e YouTube, os niveis de confianca
nesses meios permanecem moderados, sugerindo que o engajamento nao se traduz
automaticamente em credibilidade. Esse descompasso indica que a confianga néo esta
necessariamente ancorada nas plataformas em si, mas nas redes sociais e comunitarias
que as atravessam — igrejas, liderancas religiosas, influenciadores e pares. Entre os jo-
vens sem religido, por outro lado, a combinacdo entre maior dispersdo de uso e niveis
mais baixos de confianga sugere um ambiente informacional mais cético e descentrali-
zado, no qual a validacdo das informacgoes tende a ser mais fragmentada.

As diferengas observadas entre catdlicos/evangélicos e sem religido podem ser lidas
ndo apenas como efeitos da pertenca religiosa, mas também como indicios de traje-
térias geracionais e culturais distintas. Enquanto os grupos religiosos organizam suas
praticas midiaticas em torno de redes comunitarias e circuitos relativamente estaveis de
circulagdo simbdlica, os sem religido operam em ecossistemas mais dindmicos, marca-
dos por experimentagdo, diversidade de fontes e menor ancoragem institucional. Esse
padrao desloca o debate sobre secularizacao do binarismo “religido versus nao religido”
para a andlise dos modos como a juventude constréi sentido em ambientes midiaticos,
sugerindo que, mesmo onde hd distanciamento institucional, persistem repertdrios
simbdlicos e formas de pertencimento mediado.

Por fim, os resultados também podem ser interpretados a luz de um processo mais
recente de plataformizacao do religioso, no qual praticas de fé, liderancas e conteudos
passam a se organizar segundo logicas proprias das plataformas digitais, como visibi-
lidade algoritmica, engajamento e circulacdo em rede. Nesse cendrio, a experiéncia
religiosa entre jovens tende a se articular cada vez mais com dindmicas da economia da
atencdo, aproximando-se de formatos hibridos que combinam devogio, entretenimen-
to e producdo de contelddo. Assim, mais do que indicar a permanéncia ou o declinio da
religido, os dados apontam para sua reconfiguragdo em ecossistemas midiaticos com-
plexos, nos quais fé, cultura digital e sociabilidade se entrelagam de maneira cada vez
mais indissociavel.

6. Conclusao

Os resultados desta pesquisa evidenciam que a religido continua sendo um eixo
estruturante do consumo mididtico juvenil no Brasil, articulando tanto a frequéncia
quanto o tempo e a confianca nos meios. Catdlicos e evangélicos apresentam padrdes
proximos, combinando televisdo e radio com plataformas digitais de grande alcance,
como WhatsApp, Instagram e YouTube, enquanto jovens sem religido se afastam mais
dos meios tradicionais e concentram seu tempo em redes abertas e video sob demanda,
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como YouTube e TikTok. Essa diferenciacdo ndo é apenas quantitativa, mas qualitativa:
ela indica ecossistemas midiaticos distintos, nos quais a pertenca religiosa orienta pre-
feréncias, formatos de sociabilidade e niveis de confianga.

Essa dinamica dialoga, na pratica, com o argumento de que as midias ndo apenas
difundem conteudos, mas também moldam o ambiente simbdlico no qual a religido se
reinscreve (Hjarvard, 2008; Couldry; Hepp, 2013). O fato de os sem religido se voltarem
para plataformas abertas enquanto catdlicos e evangélicos preservam vinculos com
mensageiros instantaneos e meios tradicionais reforca a ideia de que a midiatizacao da
religido gera ecossistemas comunicacionais especificos e segmentados. Além disso, a
constatacdo de que uso nao se converte automaticamente em confianca mostra que a
religido continua a atuar como filtro de credibilidade e legitimacao das fontes, inclusive
no ambiente digital.

Os dados também sugerem que esses ecossistemas mididticos ndo sdo apenas re-
flexos de gostos culturais, mas também espagos de socializacdo politica, moral e sim-
bélica. Ao evidenciar padrdes distintos de exposicao e confianca, a pesquisa aponta
para a possibilidade de “bolhas” de informacao e valores que reproduzem as clivagens
religiosas juvenis, reorganizando o papel do religioso no espago publico. Tal resultado
se alinha a literatura sobre secularizacao no Brasil, que enfatiza ndo o declinio, mas a
recomposicao do religioso em formatos hibridos e plataformas digitais e reforca que
a juventude brasileira vive um momento de pluralizagdo religiosa no qual a midia é
central para definir redes de sociabilidade, sentidos de pertencimento e modos de par-
ticipar do espaco publico.

Por fim, ressaltamos que, como todo estudo baseado em survey nacional, esta pesqui-
sa apresenta limites que devem ser explicitados. Em primeiro lugar, embora a amostra
de dois mil respondentes permita anélises robustas, o recorte para a faixa etaria de 16 a
24 anos e a escolha dos trés principais grupos religiosos reduzem a base analitica, tor-
nando algumas diferenc¢as menos nitidas. Além disso, o desenho transversal do levanta-
mento nao permite inferir causalidade nem acompanhar mudancas ao longo do tempo.
Ou seja, os padroes observados podem ser influenciados por fatores conjunturais, como
eleicoes, crises politicas ou tendéncias tecnolégicas momentaneas.

Ainda assim, os dados oferecem um panorama inédito da articulagdo entre pertenci-
mento religioso e ecossistemas mididticos juvenis. Ao reunir frequéncia, tempo e con-
fianca em multiplas plataformas, este estudo avanca em relacdo a trabalhos anteriores
ao demonstrar que a religido influencia nao apenas onde os jovens se informam ou se
divertem, mas também quanto tempo investem e qudo confiaveis consideram esses
meios.
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5. Consumo de midia, distancia social e a
percepcao dos efeitos das fake news no Brasil

Samuel Barros'
Fiorenza Zandonade Carnielli 2

1. Introducao

Este capitulo apresenta resultados de uma pesquisa baseada em dados de uma en-
quete de opinido publica online realizada em setembro de 2024 pelo Instituto Nacio-
nal de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD), com amostra de 2 mil
respondentes representativa da populagdo adulta brasileira em termos de sexo, classe
social, escolaridade, renda e regido do pais. O contexto de aplicacdo do questionario, de
10 a 15 de setembro de 2024, foi propositalmente coincidente com o periodo eleitoral
daquele ano de disputas municipais®. Foi, portanto, delimitado pelo “tempo da politi-
ca” (Cervi, 2010), quando a propaganda eleitoral e, particularmente, o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE) na televisdo e no radio marcam o momento em que o
eleitor precisa, de fato, prestar atencdo na politica visando a decisdo de seu voto. Nesse
momento, em meio a disputa dos atores politicos para conquistar sua atencio e voto, o
cidadao esta exposto aos estimulos da propaganda eleitoral, da cobertura jornalistica e
da conversagdo publica midiatizada sobre politica nos multiplos meios de comunicagao.

1 Professor do Departamento de Ciéncia Politica da Universidade Federal da Bahia, pesquisador do Ins-
tituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD). E-mail: samuel.barros77@
gmail.com

2 Professora do Departamento de Comunicagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, pes-
quisadora do Grupo de Pesquisa em Comunicacédo Publica de Politica (NUCOP UFRGS) e do Instituto
Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD). E-mail: fiorenzazc@gmail.com

3 Nas elei¢des municipais brasileiras de 2024, a propaganda eleitoral teve inicio autorizado em 16 de
agosto, enquanto a propaganda eleitoral gratuita em radio e TV comegou em 30 de agosto. O primeiro
turno das elei¢es ocorreu em 6 de outubro, conforme calendario estabelecido pelo Tribunal Superior
Eleitoral. Disponivel em: https://www.tse.jus.br/legislacao/compilada/res/2024/resolucao-no-23-738-
de-27-de-fevereiro-de-2024. Acesso em: 3 nov. 2025.
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O capitulo faz dois movimentos. Primeiro, apresenta uma descri¢ao dos padroes de
consumo de midia e da intensidade de uso das fontes de informagao politica revelados
pela enquete. Na sequéncia, termina com uma discussao, iluminada pelo efeito de ter-
ceira pessoa, sobre a percepcao de efeitos das fake news. Esperamos que o entendimento
do cardapio midiatico, considerando que a pesquisa é representativa da populacao na-
cional, contribua para uma leitura mais equilibrada da importancia relativa das midias
tradicionais e das midias digitais. Ao avaliarmos a percepcao de efeito das fake news,
temos uma medida para os efeitos esperados de mensagens negativas por parte da po-
pulacdo brasileira.

Segundo Dalmonte (2006), a teoria do efeito de terceira pessoa trata dos efeitos dos
efeitos imaginados, o que tenderia a ser lido como um tipo de efeito fraco, mas a pes-
quisa empirica tem demonstrado que em alguns contextos esses efeitos sdo fortes, espe-
cialmente porque “podem conduzir a um debate publico, bem como a exigéncia de que
se tomem medidas quanto ao ‘problema’” (Dalmonte, 2006, p. 16). No mesmo sentido,
Mutz (1989) argumenta que a percepgao da influéncia da midia em outros, em uma si-
tuacao de formacdo de opinido publica, é importante porque esta percepcdo orienta a
participacdo no debate publico. O presente trabalho se soma a uma agenda de pesquisa
ainda incipiente, apesar de muito importante, que estuda os efeitos dos efeitos imagina-
dos das fake news ou de mensagens falsas (Dominguez; Barros; Dourado, 2021; Corbu et
al., 2020; Jang; Kim, 2018).

2. Habito de consumo de midia para informacao politica durante as
eleicoes de 2024

A pesquisa investigou o consumo midiatico do brasileiro, especialmente aquele re-
lacionado a busca de informagoes sobre politica. No que se refere a dieta mididtica do
brasileiro para se informar sobre politica, o levantamento focou no hébito cotidiano,
questionando os entrevistados sobre as horas didrias de uso de doze diferentes meios
de comunicagdo: televisdo, radio, jornal ou revista (ainda que na internet), Facebook,
Instagram, Twitter ou X, TikTok, YouTube, WhatsApp, Telegram, podcasts, Kwai. De-
nominam-se, genericamente, como meios de comunicagdo, ainda que se enumerem
particularmente plataformas ou aplicativos digitais que sdo entendidos como canais de
um mesmo meio (a internet). As respostas a essa questdo permitem avaliar os meios
de comunicacdo mais ou menos presentes no cotidiano dos brasileiros que buscam se
informar sobre politica.

A Tabela 1, a seguir, congrega a intensidade didria de uso de cada meio de comuni-
cacao. Em geral, para cada meio individualmente, a maior parcela das pessoas declara
baixa intensidade de uso, com os maiores percentuais destacados em verde nas faixas
mais baixas de consumo (menos de uma hora ou nao uso/nenhuma). Os destaques em
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laranja, por sua vez, indicam que, em geral, a menor parcela das pessoas declara alta

intensidade de uso, com os menores percentuais nas faixas mais altas de consumo para

cada um deles.

Tabela 1 - Distribuicao da intensidade diaria de uso por meio de comunicacao*

Fonte Intensidade Resp. Perc. Fonte Intensidade Resp.  Perc.
N&o uso/nenhuma 257 12,85 N&o uso/nenhuma 1137 56,85
Menos de uma 399 19,95 Menos de uma 340 17
tﬁ;svlfst:o Dela3 689 3445 Tiklok  Dela3 287 14,35
Dedab 383 19,15 Dedab 132 6,6
Mais de 6 272 13,6 Mais de 6 104 5,2
Nao uso/nenhuma 800 40 N&o uso/nenhuma 221 11,35
Menos de uma 577 28,85 Menos de uma 633 31,65
Ouveradio Dela3 407 20,35 YouTube Dela3 671 33,55
Dedab 127 6,35 Dedab 258 12,9
Mais de 6 89 4,45 Mais de 6 211 10,55
N&o uso/nenhuma 819 40,95 N&o uso/nenhuma 102 51
Lé jornal  Menos de uma 659 32,95 Menos de uma 368 18,4
ou revista
(ainda que na Dela3 401 20,05 WhatsApp Dela3 568 28,4
internet) Dedab 75 3,75 Dedab 395 19,75
Mais de 6 46 2,3 Mais de 6 567 28,35
Nao uso/nenhuma 477 23,85 Nao uso/nenhuma 1318 65,9
Menos de uma 571 28,55 Menos de uma 435 21,75
Facehook Dela3 561 28,05 Telegram Dela3 143 7,15
Dedab 236 11,8 Dedab 58 29
Mais de 6 155 7,75 Mais de 6 46 23
Nao uso/nenhuma 391 19,55 Nao uso/nenhuma 1234 61,7
Menos de uma 475 23,75 Menos de uma 420 21
Instagram Dela3 604 30,2 podecasts  Dela3 239 11,95
Dedab 277 13,85 Dedab 65 3,25
Mais de 6 253 12,65 Mais de 6 42 21
Nao uso/nenhuma 1492 74,6 Nao uso/nenhuma 1259 62,95
Menos de uma 253 12,65 Menos de uma 279 13,95
Twitter/X Dela3 148 74 Kwai Dela3 238 11,9
Dedab 57 2,85 Deda6 106 53
Mais de 6 50 2,5 Mais de 6 118 59

* com maior percentual destacado em verde e menor percentual destacado em laranja.

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.



Ou seja, grosso modo, mais pessoas tém o hébito de uma baixa intensidade de consu-
mo de cada meio e menos pessoas tém um alto consumo midiatico. Em relacao ao maior
percentual, notam-se excegOes em quatro meios em que a maior parcela de pessoas
(destaques em verde) declara um consumo intermedidrio (de 1 a 3 horas diarias): televi-
sdo, Instagram, YouTube e WhatsApp.

Ja no que se refere aos menores percentuais de respondentes (destaques em laranja),
as excecoes estdo na televisdo e no WhatsApp, em que os menores percentuais estdao
localizados na faixa mais baixa de consumo (ndo uso/nenhuma) e ndo nas mais altas. No
caso da televisdo, o menor percentual na faixa de nédo uso (12,85%) indica importante
universalizagdo de acesso e consumo didrios do meio televisivo — a cada cem brasileiros
somente menos de 13 ndo assistem a TV diariamente. Esse percentual, porém, esta mui-
to préximo dos 13,6% que indicam a parcela de pessoas que declara o uso mais intenso
da TV (mais de 6 horas), tal como a regra geral constatada entre os diferentes meios.

E notével como os indices verificados para o YouTube tém proximidade com aqueles
da televisao (conforme Tabela 1), evidenciando que as intensidades dos hébitos de con-
sumo dos dois meios de comunicagdo de linguagem audiovisual tém grande semelhan-
ca entre os brasileiros. Para os dois meios, a maior parcela das pessoas declara o uso
intermedidrio 1 a 3 horas por dia (34,45% na televisdo e 33,55% no YouTube). Também
para os dois meios, as duas menores porcentagens estao na faixa do nao uso e do uso de
mais de 6 horas, com pequenas diferencas entre elas. Na TV, 12,85% declara ndo uso e
13,6% declara uso de mais de 6 horas (diferenca de 0,75 ponto percentual). No YouTube,
10,55% declara uso de mais de 6 horas e 11,35% declara nao uso (diferenca de 0,8 ponto
percentual). Portanto, é possivel afirmar que o habito de consumo do YouTube pelo bra-
sileiro se tornou bastante parecido com o da televisao em termos de intensidade didria.

Ainda entre as exce¢Oes em que o menor percentual de respondentes (destaque em
laranja) ndo estd nas faixas mais elevadas de consumo, observa-se o WhatsApp. O apli-
cativo de troca de mensagens apresenta o menor indice de ndo uso entre os meios pes-
quisados — apenas 5,1% dos brasileiros ndo usam o aplicativo diariamente. Ou seja, a
pesquisa mostra que o WhatsApp é, hoje, o meio de comunicagdo com acesso e habito de
uso mais universalizados no Brasil, com 94,9% dos brasileiros utilizando-o diariamen-
te. Sobre o WhatsApp destaca-se, ainda, o quase empate entre os maiores percentuais:
28,4% (com uso de 1 a 3 horas) e 28,35% (com uso de mais de 6 horas), cuja diferenca
de 0,05 ponto percentual representa apenas um respondente na amostra. Ou seja, a
distribuiciao de consumo do aplicativo de mensagens € tinica entre os doze meios pes-
quisados: o WhatsApp tem a menor taxa de ndo uso (apenas 5,1%) e as maiores taxas,
concomitantemente, no uso mais intenso de mais de 6 horas e no uso intermediario na
faixa de 1 a 3 horas por dia (conforme Tabela 1).
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Grafico 1 - Uso diario de cada meio de comunicacao (percentual)
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Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.

Em relacdo ao uso didrio, o WhatsApp é o meio de comunicacao com o habito mais
universalizado entre os brasileiros: 94,9% usam diariamente (Grafico 1). Trés meios tém
percentuais na casa dos 80%: YouTube, televisdo e Instagram. Entre os cinco meios mais
universalizados, apenas a televisdo ndo é completamente digital (considerando que a
pergunta nao diferenciou a TV tradicional dos servicos de streaming). Os cinco meios
menos acessados diariamente (percentuais inferiores a 50%) sao todos digitais.

2.1.Variagoes etarias

As variagOes da intensidade de uso diario dos doze meios de comunicac¢ao foram cru-
zadas com a faixa etaria dos respondentes por meio da diferenca entre os percentuais
das duas extremidades: “mais de 6 horas - ndo uso/nenhuma” (conforme consolidado
na Tabela 2). Quando a diferenca é negativa (destaques em laranja), indica que o percen-
tual de ndo uso é maior que o de uso mais intenso naquela faixa etdria. Ja a diferenca
positiva (destaques em verde) indica que o percentual de uso mais intenso é maior que
o de ndo uso. Na maioria dos meios de comunicacao, para todas as idades, a diferenca é
negativa, ou seja, o percentual de uso mais intenso é menor que o de nao uso. Ha trés ex-
cecOes — televisao, Instagram e WhatsApp (com destaques em verde) —, em que a idade
é uma variavel de diferenciacdo, além do YouTube cujas diferencas ficam sempre muito
proximas da margem de erro, indicando a impossibilidade de afirmar que elas existam.
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Tabela 2 - Variacao da intensidade de uso por faixa etaria por meio de comunicacao

Meio Intensidade uso Faixas etérias

16-24 25-34 35-44 45-59 > 60

ndo uso/nenhuma 15,46 17,81 12,50 12,04 7,85

Assiste televisao | mais de 6 6,58 9,67 15,56 15,05 18,61
Diferenca -8,88 -8,14 3,06 3,01 10,76

ndo uso/nenhuma 61,51 46,31 39,29 30,75 30,04

Ouve radio mais de 6 1,32 4,58 4,08 6,88 4,26
Diferenca -60,20 -41,73 -35,20 -23,87 -25,78

Lé jornal ou ndo uso/nenhuma 50,66 47,33 39,54 39,35 31,61
revista (ainda | mais de 6 1,32 2,04 1,79 3,23 2,69
que na internet) | piorenca -49,34 -45,29 -37,76 -36,13 -28,92
ndo uso/nenhuma 41,12 29,52 22,45 16,99 15,47

Facebook mais de 6 6,25 6,11 8,16 10,54 6,95
Diferenca -34,87 -23,41 -14,29 -6,45 -8,52

nao uso/nenhuma 8,88 15,01 17,60 23,44 28,48

Instagram mais de 6 16,12 15,01 16,33 9,89 7,85
Diferenca 7,24 0,00 -1,28 -13,55 -20,63

ndo uso/nenhuma 64,14 72,01 74,49 80,65 77,80

Twitter ou X mais de 6 2,30 331 3,57 2,37 1,12
Diferenca -61,84 -68,70 -70,92 -18,28 -16,68

ndo uso/nenhuma 37,83 54,71 56,12 63,23 65,70

TikTok mais de 6 10,86 5,34 4,34 4,73 2471
Diferenca -26,97 -49,36 -51,79 -58,49 -63,23

ndo uso/nenhuma 7,24 12,98 12,50 11,18 11,88

YouTube mais de 6 9,21 9,16 13,01 10,11 10,99
Diferenca 1,97 -3,82 0,51 -1,08 -0,90

nao uso/nenhuma 6,25 8,40 5,36 3,87 2,47

WhatsApp mais de 6 24,01 26,46 34,44 31,61 24,22
Diferenca 17,76 18,07 29,08 21,74 21,75

nao uso/nenhuma 57,24 57,00 61,99 70,32 78,48

Telegram mais de 6 2,63 3,31 3,57 1,72 0,67
Diferenca -54,61 -53,69 -58,42 -68,60 -17,80

ndo uso/nenhuma 55,59 55,47 58,42 68,60 67,04

podcasts mais de 6 2,96 3,05 2,04 1,72 1,12
Diferenca -52,63 -52,42 -56,38 -66,88 -65,92

ndo uso/nenhuma 61,51 61,58 55,61 61,51 73,09

Kwai mais de 6 6,58 6,11 7,40 6,45 3,36
Diferenca -54,93 -55,47 -48,21 -55,05 -69,73

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.
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A televisao e o Instagram sdo os dois meios em que se nota evidente corte por idade
para a intensidade de uso didrio. Para a televisdo, nas duas faixas mais jovens (16-24
e 25-34 com destaques em laranja) o ndo uso supera o uso mais intenso, enquanto na
faixa 60 anos ou mais (com destaque em verde), o uso mais intenso supera o nao uso.
Portanto, a pesquisa constata que o uso cotidiano da TV é um habito de maior intensi-
dade entre os mais velhos. Em relacdo ao Instagram se nota um corte por faixa etaria
inverso ao da televisao: para os mais jovens (16-24 anos com destaque em verde), o uso
mais intenso supera o nao uso e para as duas faixas dos mais velhos (45-59 e > 60 com
destaques em laranja), o ndo uso supera o uso mais intenso. Ou seja, Instagram tem uso
mais intenso entre os mais jovens.

A terceira excecdo esta no WhatsApp, em que ha inversdo da norma, com a consta-
tacdo de uso mais intenso do que o ndo uso em todas as faixas etarias (destaques em
verde). Ou seja, o aplicativo de troca de mensagens é um meio de comunicacgdo transge-
racional, cujo habito de consumo intenso atravessa todas as faixas etarias atualmente.
Por sua vez, no YouTube, os percentuais dos que ndo usam se aproximam muito dos que
usam de forma mais intensa, em todas as faixas etarias. Portanto, a variavel idade nao se
mostra relevante para a compreensao da intensidade de uso no caso do YouTube.

O resultado da nossa pesquisa estd em linha com a pesquisa feita por Catalina-Garcia
et al. (2019), que estudou 300 estudantes universitarios do Brasil, Espanha e Portugal,
e constatou que os mais jovens tendem a consumir noticias politicas por meio das mi-
dias digitais. Contudo, a autora e sua equipe argumentam que a mudanca do suporte
tradicional para as telas dos celulares e computadores ndo deve ser entendida como
necessariamente uma mudanca das fontes. As marcas de comunicacdo estabelecidas ha
muito tempo continuam relevantes em plataformas digitais como Instagram ou mesmo
em aplicacoes de mensageria como WhatsApp.

3. Distancia social e os efeitos percebidos e comportamentais das
fake news

Dois acontecimentos aparentemente sem qualquer explicagdo comum foram os
insumos basicos que motivaram o sociélogo americano W. Phillips Davison a formu-
lar as primeiras consideracdes sobre o, hoje amplamente testado, Efeito de Terceira
Pessoa (ETP). No artigo seminal The Third Person Effect in Communication, publicado
em 1983, na revista americana Public Opinion Quarterly, Davison conta que, durante a
Segunda Guerra Mundial, um panfleto jogado de um avido japonés sobre uma ilha do
Pacifico onde estava uma tropa de soldados americanos negros, liderados por brancos,
pregava que a guerra era um conflito dos brancos e que os japoneses nao tinham rivali-
dade com os ndo brancos. “Don'’t risk your life for the white man. Give yourself up at the
first opportunity, or just desert. Don't take chances” (Davison, 1983, p. 1), disseram os
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japoneses. Ndo ha indicativo de que os panfletos afetaram diretamente as tropas, mas os
oficiais retiraram as tropas formadas por negros do front por temerem os efeitos dessa
mensagem.

Um segundo exemplo que influenciou Davison na formulagdo da hipoétese foi uma
conversa informal com um amigo jornalista. Este estimava que os editoriais nao tinham
influéncia sobre a sua prépria opinido ou sobre a opinido de pessoas préximas, como
colegas jornalistas ou o préprio Davison, pesquisador da opinido publica, mas exerciam
uma forte influéncia nas pessoas em geral. Dai, entdo, veio o batismo do fen6meno
como Efeito de Terceira Pessoa (ETP) por envolver uma nogao de “outro” a partir de dois
diferentes pontos de observacado. O maior impacto da comunicacdo néo é no “eu”, ou em
“tu”, mas em “eles”, a terceira pessoa verbal, os “outros”.

Nos mais de 40 anos que nos separam do artigo inicial, esta hipdtese tem sido testada
em diferentes contextos, para diferentes conteidos midiaticos e através de diferentes
mecanismos. H4 pesquisas que trataram de contetdos relacionados a pornografia (Gun-
ther; Hwa, 1996; Lee; Tamborini, 2005; Rojas et al., 1996), letras de musica com contetido
violento ou preconceituoso (McLeod et al., 1997), campanhas politicas eleitorais (Ru-
cinski; Salmon, 1990; Price; Stroud, 2005), escindalos de pessoas publicas (Price; Tewks-
bury, 1996), antncios publicitarios de remédio (Huh et al., 2004) e antncios publicitarios
de servigos publicos (Gunther; Thorson, 1992).

Na teoria do efeito de terceira pessoa, a distancia social é apontada como uma va-
riavel moderadora para explicar a discrepancia da estimativa de efeitos de mensagens
negativas em diferentes grupos (White, 1997). Conforme explicagdo de Gomes e Barros
(2014), o efeito é caracterizado quando alguém estima que mensagens negativas terdo
efeito maior em pessoas socialmente distantes. Isto é, estimam-se efeitos mais fortes
em terceiros do que em si proprio (primeira pessoa) ou em pessoas de seus circulos
proximos (segunda pessoa).

No atual contexto em que as fake news sdo percebidas como um tipo de mensagem
socialmente indesejavel, é produtivo visitarmos a teoria do efeito de terceira pessoa
para entendermos como as pessoas percebem os riscos deste tipo de mensagem falsa
que tanto circula nestes tempos de digitalizacdo no que poderiamos chamar ainda (nao
sem risco de anacronismo) de esfera publica. O trabalho de Dominguez, Barros e Doura-
do (2021) estudou especificamente como pessoas que se identificam como de esquerda
estimam os efeitos das fake news em si mesmas e em terceiros. Os resultados da survey
aplicada a 1.317 pessoas ndo apenas encontraram o efeito, isto é, uma estimativa de
que as fake news afetam muito mais os outros do que os proprios respondentes, como
também identificaram que a discrepancia tende a ser ainda maior entre as pessoas que
se percebem como aptas para identificar noticias falsas e declaram ter a pratica de che-
car as fontes do material noticioso que consomem. Vejamos os numeros do referido
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estudo: em uma escala de 5 pontos, a média da estimativa do efeito em si mesmo foi
de 1,5 enquanto a estimativa do efeito nos “cidaddos brasileiros em geral” foi de 3,06.
A discrepancia entre os dois valores, portanto, foi de 1,56. Entre aqueles que se sentem
“muito seguros” para identificar noticias falsas, essa diferenca chegou a 2,26; e entre
aqueles que dizem verificar as fontes com frequéncia “alta”, a diferenca foi de 1,94. O
estudo de Dominguez, Barros e Dourado (2021) nao consegue fazer o teste de eventuais
efeitos comportamentais.

Os dados levantados por nossa pesquisa nos permitem uma analise da distancia
social como elemento importante para explicar tanto a estimativa dos efeitos das fake
news em relacdo a diferentes grupos quanto a disposicdo para desmentir em diferentes
situagdes sociais. Apresentamos aos respondentes a seguinte pergunta: “de 1 a 5, sendo
1 muito baixo e 5 muito alto, qual o risco das seguintes pessoas acreditarem em noticias
falsas?” Pedimos que fosse apresentada a estimativa para as seguintes categorias: “vocé

(211 » & » &«

mesmo”, “seus amigos”, “seus parentes”, “brasileiros em geral”. As quatro categorias
permitem comparar a estimativa do efeito para a primeira pessoa (vocé mesmo), o que
estamos chamando de segunda pessoa (seus amigos e seus parentes) e o que conside-
ramos terceira pessoa (brasileiros em geral), para quem esperamos estimativas mais

consistentes do efeito negativo das fake news.

Assim, a distancia social atua como variavel moderadora dos efeitos estimados das
mensagens percebidas como negativas. O mecanismo causal, apresentado pelo estudo
seminal de Davison (1983), seria de que o efeito cognitivo e moral sobre si mesmo é
estimado como quase nulo, mas provoca o efeito de preocupacao quanto aos efeitos
sobre terceiros. O efeito comportamental verifica-se na adocao de medidas para evitar
a influéncia de mensagem negativa sobre terceiros.

Tabela 3 - Risco de acreditar em noticias falsas em uma escala de 5 pontos.

vocé mesmo seus amigos seus parentes brasileiros em geral
n % do total n % do total n % do total n % do total
1 689 34,4% 200 10% 193 9,7% 100 5%
2 373 18,6% 324 16,2% 270 13,5% 923 471%
3 426 21,3% 725 36,3% 667 33,4% 366 18,3%
4 181 9% 407 20,3% 463 23,2% 535 26,8%
5 331 16,6% 344 17,2% 407 20,3% 906 45,3%

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.
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Grafico 2 - Risco de acreditar em noticias falsas em uma escala de 5 pontos

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.

Na tabela, temos a frequéncia simples e percentual de cada uma das respostas. Cha-

ma atencdo, de saida — o que fica mais facil de perceber no grafico de barras —, que o

efeito estimado sobre si mesmo é baixo, o efeito estimado em amigos e parentes estd em

posicoes centrais, enquanto o risco estimado em brasileiros em geral tende a assumir o

valor mais alto da escala: 45% dos respondentes indicaram que os brasileiros em geral

correm o risco maximo de acreditar em noticias falsas.

Tabela 4 - Média do risco estimado de acreditar em noticias falsas em uma escala de 5 pontos

Média Mediana Desvio-padrao
Vocé mesmo 2,55 2 1,45
Seus amigos 3,19 3 1,19
Seus parentes 3,31 3 1,21
Brasileiros em geral 4,03 4 1,13

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.

Essa percepcdo ganha consisténcia quando consideramos a média e mediana. A mé-

dia de todas as respostas para o risco da primeira pessoa acreditar em noticias falsas foi

de 2,55 e 0 mesmo numero alcanga 4,03 para brasileiros em geral. Esse valor é consis-

tente com os valores das respectivas medianas 2 e 4.

Tabela 5 - Teste t para o risco de acreditar em noticias falsas

t P
brasileiros em geral -38,9 <.001
RISC? de acreditar em noticias falsas seus amigos 204 <001
[vocé mesmo]
seus parentes -23,7 <.001

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.

Fizemos ainda um teste t para estudar a significancia estatistica para a diferenca
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entre as médias. Todos os pares sdo estatisticamente significativos. Chama a atengdo a
elevada magnitude de t, em valor absoluto, para o par “vocé mesmo” e “brasileiros em
geral”. Todos esses dados nos indicam a ocorréncia do efeito de terceira pessoa no con-
texto que estudamos, isto é, noticias falsas em uma survey representativa da populacdo
brasileira.

Fizemos também uma pergunta para avaliar a dimensdo comportamental do efeito
de terceira pessoa: “vamos supor que vocé escutou uma noticia falsa grave sobre politica
nas seguintes situacoes, vocé desmentiria? Sim ou nao?” Foram apresentadas as seguin-

NS

tes situacoes hipotéticas: “em fila do supermercado com estranhos”, “em uma reunido
de trabalho”, “em uma confraternizacdo com amigos” e “em um jantar com familiares”.

Tabela 6 - Disposicao para desmentir noticias falsas em diferentes contextos sociais

resposta contagem propor¢ao p

nao 1103 0,551 <.001
Em fila do supermercado com estranhos

sim 897 0,449 <.001

nao 751 0,376 <.001
Em uma reuniao de trabalho

sim 1249 0,625 <.001

nao 527 0,264 <.001
Em uma confraternizagao com amigos

sim 1473 0,737 <.001

nao 468 0,234 <.001
Em um jantar com familiares

sim 1532 0,766 <.001

Fonte: autores a partir de pesquisa de opinido INCT.DD/set.2024.

Os resultados nos indicam que, no contexto da pesquisa, os respondentes estavam
mais dispostos a desmentir fake news em situagdes de menor distancia social (jantar com
familiares, uma situacao social com amigos e reunido com colegas de trabalho). Assim,
apesar de os respondentes estimarem efeitos mais fortes das fake news em grupos social-
mente mais distantes, a disposi¢ao para desmentir noticias falsas é maior entre grupos
mais préximos. E possivel que esse resultado seja explicado por receio de exposicio e
constrangimento em uma situagdo de interacao com estranhos (fila do supermercado).

Em resumo, nossas principais conclusoes apontam para: (1) uma grande diferen-
¢a na estimativa dos efeitos das fake news em si mesmo e nos brasileiros em geral; (2)
pouca diferenca na estimativa dos efeitos negativos das fake news entre os amigos e os
parentes; (3) menor disposi¢cdo para desmentir noticias falsas em situagoes de menor
proximidade social, diferentemente do que se poderia esperar.
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4. Consideracoes finais

A analise dos dados nos ajuda a entender como os brasileiros se informaram so-
bre politica durante a campanha eleitoral de 2024. Em relacdo a intensidade do uso, o
WhatsApp foi o mais utilizado, seguido por YouTube, televisdo e Instagram, todos com,
ao menos, algum acesso diario por parte de mais de 80% da populacao. Este resultado
aponta para a importancia dos conteudos em video para o consumidor brasileiro de
informagdo politica. Em seguida, aparece o Facebook, em torno de 70%, seguido pelo
radio e pelos jornais ou revistas, com uso didrio por cerca de 60% da populacao.

Em relacdo as diferencas etdrias, a televisao apresenta uso mais intenso apenas entre
os grupos acima de 60 anos. O Instagram, por sua vez, apresenta uso mais intenso ape-
nas entre os mais jovens com até 34 anos. O WhatsApp foi o iinico meio que apresentou
maior intensidade de uso em todos os grupos etarios no Brasil. A variavel idade nao se
mostrou relevante para compreender a intensidade de uso do YouTube.

Quanto ao efeito da terceira pessoa, os resultados mostraram uma tendéncia de acre-
ditar que, quanto mais distante o contato social, maior o risco percebido de alguém
acreditar em noticias falsas. Contudo, ao contrario do esperado, as pessoas demons-
tram menor disposi¢do para desmentir esse tipo de conteudo quanto mais distante é a
relacdo social. Em ambientes com pessoas proximas, como em um jantar de familia, os
individuos estdo mais dispostos a contestar noticias falsas. J4 em espacos publicos com
desconhecidos, como na fila de um supermercado, observa-se a menor disposicdo para
desmentir conteudos falsos.
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6. Efeito DK na politica brasileira: como o fato de
ignorar a propria ignorancia explica o radicalismo
e 0 comportamento antidemocratico

Emerson Urizzi Cervi'

1. Introducao

Em texto que apresentou o conceito de efeito DK, os autores (Kruger; Dunning, 1999)
concluem que a ignorancia em qualquer campo de conhecimento apresenta um duplo
fardo. O primeiro é o fato do desconhecimento propriamente dito. O segundo é a im-
possibilidade de conhecer que desconhece. Ha, portanto, na origem do conceito, uma
dupla ignorancia que dificulta a apreensdo de conhecimentos e a superacao do estado
de ignorancia. A troca de postagens apresentada abaixo (figura 1) é um exemplo de
como opera esse duplo fardo. Uma escritora postou sobre o langamento recente de seu
livro, que contou com a apresentacao de um politico brasileiro. Um comentador vem a
postagem, na pagina da escritora, para dizer que até compraria o livro, mas, como tem
apresentacdo do politico de quem ele ndo gosta, deixara de fazé-lo. Mas acrescenta que
nao lera o livro porque o politico que apresenta a obra “ndo sabe escrever”. Em resposta
ao comentdrio, a escritora observa que o politico apresentou o livro em duas péaginas
sem cometer erros. Ja o comentador, em duas frases, trocou a conjung¢ao “mas” pelo ad-
vérbio “mais”, além de ter usado de forma incorreta a virgula. A discordancia aqui nao
esta sustentada apenas por uma critica publica genérica ou por ser opositor ideoldgico
ao politico da apresentagdo do livro. O comentador apresentou um motivo: ndo leria
porque o apresentador nao sabe escrever. Fez isso em publico, de forma auténoma. Nao
foi estimulado a se manifestar, apresentou-se de forma voluntaria para criticar a suposta
ignorancia gramatical do politico citado. Ou seja, por conta propria mostrou-se incapaz
de perceber qudo ignorante ele mesmo é em termos de escrita formal antes de publicar
sua critica. O duplo fardo da ignordncia ndo é apenas cometer erros gramaticais, mas
desconhecer que os comete, como estabelecido no efeito DK (Kruger; Dunning, 1999).

1 Professor titular do Departamento de Ciéncia Politica (DECP) da Universidade Federal do Parana
(UFPR). E-mail: ecervi7@gmail.com
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Figura 1 - Exemplo de manifestacao piiblica que remete ao efeito DK

Eu até ia comprar o livro. Mais ao
afirmar que o Lula fez o prefacio.
Desisti. Ele ndo sabe escrever.

| i Curtir
Responder Mensagem

O, O Lula nao

errou em nenhum momento
nada de portugués nas duas
paginas que ele escreveu
apresentando o meu livro. Ja
voce, em duas linhas, mostrou
que ndo sabe a diferenga entre
"mais" e "mas" e tem dificuldade
também com as virgulas. Tem
que ver isso ai, taoquei?

Fonte: Facebook, pagina aberta ao publico, 2019 (acesso em jan. 2025).

O objetivo do capitulo é, inicialmente, identificar a existéncia de efeito DK em uma
amostra da populacdo adulta brasileira, quando o tema é conhecimento sobre politica.
Além disso, pretende-se analisar as relagoes entre efeito DK e tipo de meio de comuni-
cacgdo que o individuo usa para se informar sobre politica, se mais convencional ou mais
digital. Busca-se ainda identificar se existe alguma relacao entre efeito DK e radicalismo
politico, a partir do nivel de adesdo formal a democracia.

Estudos no campo da psicologia social sobre efeito DK demonstram que a di-
ferenca entre o que se sabe e o que se acredita saber cresce conforme diminui o
conhecimento efetivo. Em outras palavras, quanto menos se sabe sobre algo ou
menos se possuem habilidades para desempenhar determinada atividade, maior
a diferenca entre o que se acredita saber ou possuir habilidades sobre o assunto.
Quando o individuo compara o que acredita saber com o que os outros sabem, em geral
aparece o chamado “efeito acima da média”: o conhecimento préprio sobre determi-
nado assunto tende a ser superior ao dos demais e, por consequéncia, ficar acima da
média (Dunning; Heath; Suls, 2004). Se a expectativa de conhecimento é confrontada
com o conhecimento propriamente dito, seja por iniciativa de outras pessoas, seja por
fatos novos, aqueles que possuem maior efeito DK tendem a se “proteger” radicalizando
suas posicoes em relacdo aos demais. Dai deriva a hipotese de que, em termos de conhe-
cimento politico, o efeito DK pode estar relacionado com a radicalizagdo de posicdes.

110



Para testar a existéncia de efeito DK no publico brasileiro, a relagdo dele com o tipo
de fonte de informacdo politica e possivel associagdo com radicalismo politico, sdo
usadas quatro baterias de perguntas do Painel sobre Consumo de Midia e Comporta-
mento Politico, desenvolvido pelo INCT.DD, entre 2024 e 2025 (Instituto Nacional de
Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital, 2024). A primeira bateria de perguntas visa
identificar qual a nota que cada entrevistado da para seu proprio conhecimento sobre
politica e qual a nota que ele dd para o brasileiro em geral. A segunda é uma bateria
com perguntas simples sobre qual a esfera administrativa (federal, estadual ou muni-
cipal) é responsavel por determinadas politicas publicas. O objetivo destas perguntas é
identificar o conhecimento propriamente dito. A terceira bateria de perguntas mede a
intensidade do uso de diversos meios de comunicacao para se informar sobre politica. A
partir dela foi produzido o “Indice de Digitalizacio de Informacio Politica”, que vai dos
limites tedricos de informagao exclusivamente por meios analdgicos, como radio e tele-
visdo, até exclusivamente por meio de paginas em plataformas digitais, como WhatsApp
e Instagram. A quarta bateria de perguntas visa medir a adesdo formal a democracia a
partir de respostas sobre a importancia de instituicoes como partidos politicos, parla-
mento, meios de comunicacao e poder judiciario em um sistema democratico. Com isso
¢ possivel identificar a existéncia de associagado entre efeito DK e radicalizagdo politica,
por oposicado as institui¢des democraticas.

Como a pesquisa do tipo painel teve duas ondas, uma durante a campanha eleitoral
de 2024 e outra no inicio de 2025, também sera possivel identificar possiveis efeitos da
maior disponibilidade de informacao politica na primeira onda do que na segunda onda
em um formato de quase-experimento (Gramacho, 2023). Nesse caso, a hipdtese inicial
é de que o efeito DK é sensivel as mudancas no ambiente informacional, sendo possivel
identificar alteragoes em nivel individual da diferenca entre expectativa e conhecimen-
to propriamente dito sobre politica, durante uma campanha eleitoral e fora dela (Lane;
Sears, 1966).

A pesquisa por questionario online foi realizada com amostra nacional, representati-
va da populagdo adulta, com 1.241 respondentes nas duas ondas, sendo a primeira entre
10 e 15 de setembro de 2024 e a segunda, de 20 a 25 de janeiro de 2025. A partir daqui,
o capitulo estd dividido em quatro partes. Na proxima, sdo apresentados os conceitos
correlatos ao efeito DK e os principais estudos produzidos nos ultimos 20 anos. Depois,
sdo discutidas as varidveis e os resultados dos testes empiricos. A terceira é a discussao
dos resultados e, por fim, notas conclusivas.

2. Efeito DK aplicado ao conhecimento politico

Em artigo publicado em 1999, Kruger e Dunning testam empiricamente um dos efei-
tos da falta de conhecimento ou habilidade especifica, que é a superestimagao de sua
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propria competéncia. A isso se deu o nome de efeito Dunning-Kruger, ou efeito DK, para
explicar o fato de que aqueles que tém nivel mais baixo de conhecimento ou habilidade
em uma area especifica sdo os que apresentam as maiores diferencas entre o que acham
que sabem e o que realmente sabem. Isso porque eles ndo possuem ferramentas cogni-
tivas minimas para avaliar corretamente seu desempenho em determinada acao pratica
ou formulagdo conceitual. O efeito resulta no que os autores chamam de um “duplo far-
do”. Por um lado, estd o erro de julgamento, que é achar que sabe mais sobre algo do que
efetivamente conhece. O segundo ¢ a falta de consciéncia da prépria incompeténcia,
que impede a identificagdo do proprio erro. Em termos cognitivos, o desconhecimento
sobre determinado assunto é como um vazio e é extremamente dificil ter consciéncia
do vazio, da auséncia absoluta. Em funcao do segundo fardo, o da dificuldade em co-
nhecer a prépria limitacao, é que o efeito DK esta relacionado a posicdes extremadas
sobre os temas. Por saber pouco e nio ter condi¢coes de identificar a prépria limitagéo,
aferra-se ao que se acredita que sabe para manter posi¢des publicas e opinides sobre
temas especificos (Glaeser; Sunstein, 2009).

No caso da discussao politica, o efeito DK apresenta uma potencial explicacdo para
os casos de radicalizacao de posicoes em espacos publicos. Ao ndo saber que ignora
determinados elementos importantes para formar uma opinido sobre tema publico, a
tendéncia é que esta opinido seja formada com déficit de conhecimento e, por isso, mais
facilmente mantida inalterada, independentemente do volume de informacgdes sobre
o tema disponivel no ambiente. Afinal, ndo se trata de ser incompetente ou ignorar
informacodes, mas de ndo reconhecer a propria ignorancia ou incompeténcia para opi-
nar sobre o tema com o conhecimento de que dispde. O fato de as pessoas tenderem a
manter opinides excessivamente favoraveis sobre suas habilidades intelectuais produz o
chamado “efeito acima da média” (BTA - better than average) (Dunning, 2011). As pessoas
tendem a se colocar em posi¢oes acima da média geral nos mais diferentes assuntos,
desde a qualidade como motorista — quase sempre a propria nota é superior a média
geral — até o volume de conhecimento sobre politica.

Kruger e Dunning apresentam quatro pressupostos para os testes empiricos que
realizaram. O primeiro é que individuos incompetentes em determinada area, quando
sao comparados a pares que consideram mais competentes, vdo superestimar muito
suas habilidades naquele campo. O segundo é que os mais incompetentes tendem a ser
menos capazes do que seus pares em reconhecer a sua propria competéncia ou a dos
outros. O terceiro pressuposto é que os individuos menos capazes, em fun¢do do pres-
suposto dois, serdo menos capazes de usar informagoes disponiveis no ambiente para
formar uma imagem da sua prdpria habilidade. Por fim, o pressuposto quatro é que os
mais incompetentes s6 conseguem perceber suas prdéprias deficiéncias quando conse-
guem desenvolver as habilidades necessarias para torna-los mais competentes, o que é
paradoxal (Kruger; Dunning, 1999). Em nosso caso, a incompeténcia na interpretagdo
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de assuntos politicos, por exemplo, é identificada apenas quando o individuo adquire
habilidade ou consegue processar de forma adequada as novas informacdes disponiveis
para melhorar a qualidade da analise dos temas publicos.

Os autores testaram os pressupostos em quatro estudos, um de conhecimento grama-
tical, um de identificacdo de humor e dois de l6gica. Em todos, os procedimentos foram
parecidos. Antes, os participantes da pesquisa respondiam que nota davam a si mesmos
sobre o conhecimento em cada uma das areas e que nota davam aos demais integrantes
do estudo. Depois, eram aplicados testes para identificar as capacidades individuais e
perguntava-se a cada participante qual ele acreditava que tinha sido sua nota no teste
e qual a média das notas dos demais. Por fim, eram apresentados os desempenhos em
cada teste. Em todos os casos, as expectativas de competéncia de si mesmos variavam
pouco, quando consideradas as médias pelos quartis dos desempenhos. E as médias das
notas a si mesmos ficavam um pouco acima das médias das expectativas de desempe-
nho dos demais. No entanto, os resultados dos testes mostravam uma variacdo maior e
com uma diferen¢a importante: no quartil inferior, o das menores notas, as médias dos
participantes ficavam abaixo e muito distantes da expectativa de desempenho. Confor-
me aumentava a média do desempenho, a distdncia em relagdo a expectativa diminuia.
Essa diferenca entre os que sabem menos e a expectativa de conhecimento, a partir dos
quatro estudos, é o efeito DK (Kruger; Dunning, 1999).

Em um dos testes sobre 1dgica houve uma segunda etapa. Os participantes foram
chamados novamente e, para metade deles, foi apresentado o resultado correto — sem
que fosse informado que aquela era a resposta certa — de outra pessoa, e, para a ou-
tra parte, foi apresentado o proprio teste. Ao refazer o teste, a parte que tinha tido co-
nhecimento das respostas corretas apresentou significativa melhora no desempenho,
enquanto a outra parte se manteve com baixo desempenho. Isso nao significa que as
pessoas mudaram sua autoavaliacdo de competéncia, mas que, independentemente
dela, conseguiram melhor desempenho ao terem acesso a informacéo correta e deci-
direm usé-la quando foram testados novamente, ou seja, uma parte reduziu o efeito DK
(Kruger; Dunning, 1999).

Como a autoavaliagdo de competéncia em determinado campo de conhecimento
tende a se manter, independentemente do contexto informacional, a identificacdao do
efeito DK é considerada como uma aplicagdo prética do conceito de superestimativa de
conhecimento, “overestimation” (Ortoleva; Snowberg, 2015). Existem diferentes tipos de
superestimativa; a que nos interessa aqui é a “overconfidence”, que é o excesso de con-
fianca em conhecimento préprio sobre politica. O excesso de confianca no préprio co-
nhecimento é importante quando se trata de debate publico porque ele é sustentado por
crencas pessoais, aquelas oriundas da propria experiéncia ou adquiridas na infancia e
que sdo de dificil alteraciao (Dunning, 2011). Individuos com ‘overconfidence’ em temas
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politicos agem mais por convic¢ao nas préprias crencas do que a partir das informacdes
que recebem do ambiente social. Por um lado, eles apresentam um processamento im-
perfeito de informacdes e, quanto mais expostos a novas informacdes que contradizem
suas percepgoes anteriores, mais confianca terdo em suas proprias crengas. Glaeser e
Sunstein (2009) mostram que individuos superconfiantes nas prdprias crencas politicas
agem em funcao de “sinais”, que sdo fragmentos da realidade, impregnados por adesdo
a crencgas pessoais, em vez de processos cognitivos mais complexos. Sdo esses “sinais”
que garantem a manutencao de posicdes extremadas sobre temas politicos, indepen-
dentemente do que demonstrem os fatos da realidade.

Em 2004, Dunning, Heath e Suls publicaram estudo testando os efeitos da autoava-
liacdo defeituosa para os campos da satide, educagao e relacionamento em ambiente de
trabalho. Entre os principais achados esta o de que as pessoas que superestimam sua
propria saude e se colocam “acima da média” em resisténcia a doengas tendem a colocar
a propria saude mais em risco do que os demais. Também tendem a aderir com mais
facilidade a teorias equivocadas, ainda que plausiveis, sobre tratamentos alternativos de
doencas. No ambiente de trabalho, em geral, as pessoas se definem como mais compe-
tentes do que seus colegas, mas os que apresentam efeito DK superestimam a propria
capacidade de completar projetos profissionais futuros, com potencial para uma per-
manente frustracdo. No campo da educagdo, alunos que apresentam efeito DK tendem a
superestimar sua capacidade de compreensdo de um texto que acabaram de ler.

Dunning (2011) fez uma revisdo dos trabalhos que utilizaram o conceito de efeito DK
na década anterior. Entre os principais achados estd o fato de que a ignorancia predomi-
na no cotidiano, ou seja, nds ignoramos mais do que temos conhecimento sobre os te-
mas que nos sdo apresentados para opinar. Além disso, quanto maior a disponibilidade
de assuntos sobre os quais se posicionar no dia a dia, maior a ignorancia e nao o inverso,
pois todos temos limites cognitivos para interpretar a realidade ao redor, independente-
mente de quao complexa e diversificada ela se torne.

Entre a ignordncia e o conhecimento existe um ponto intermedidrio que é o “conhe-
cimento superficial”, que ndo é a expressdo de uma ignorancia total, mas algum co-
nhecimento sobre o tema, seguido de uma justificativa de por que se sabe pouco sobre
aquilo. Em geral, a explicacdo é sobre terceiros ou condigOes externas que impedem
um aprofundamento do conhecimento e ndo a prépria limitacdo (Dunning, 2011). Essa
¢é outra forma de disfarcar a ignorancia. Em outras palavras, as pessoas tendem a, quan-
do se veem instigadas a se posicionar sobre um assunto, afirmar que tém informacdes
suficientes para manter determinada opinido, apesar das dificuldades alheias a elas, em
vez de reconhecer a prépria ignorancia.

O fato de os portadores do efeito DK apresentarem dificuldade de reconhecer a proé-
pria limitacdo faz com que essas pessoas sempre considerem que estdo dando respos-
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tas razoaveis e corretas sobre temas publicos, ainda que o comportamento delas seja
avaliado como extremado pelos que tém mais conhecimento sobre o tema. Isso é o que
explicaria a perseveranc¢a na ignorancia e no comportamento extremista a partir das
proprias crencas: uma autodefesa contra a frustracdo em espacos publicos, o que leva
a uma continuidade de desempenhos ruins em provas de habilidades ou demonstracao
de conhecimento sobre temas especificos (Dunning, 2011).

Lyons et al. (2021) aplicaram o conceito de efeito DK e “overconfidence” sobre a ca-
pacidade de identificar noticias falsas em Redes Sociais Online (RSO). O objetivo era
identificar um perfil de individuos que fosse mais suscetivel a desinformagao politica.
A hipétese que eles testaram foi a de que pessoas mais superconfiantes em sua propria
capacidade s3o as mais propensas a se expor a ambientes de noticias falsas, acreditar
em informacodes incorretas e, além disso, compartilhar esse contetido, principalmente
quando alinhado as crencas pessoais dos superconfiantes.

O estudo foi realizado perguntando a cada participante qual a sua capacidade de
distinguir noticias falsas de verdadeiras; qual ele acha que é a capacidade das outras
pessoas e, por fim, cada um recebeu um conjunto de conteudos para identificar se era
falso ou verdadeiro e se ele compartilharia aquele conteido com outras pessoas (Lyons
et al., 2021). Essa foi a primeira aplicacdo empirica do conceito a um objeto de comu-
nicagdo politica contemporéaneo, o compartilhamento de noticias falsas. Os resultados
confirmaram os achados de trabalhos anteriores. A maioria se considera acima da mé-
dia em capacidade para identificar noticias falsas. Os individuos do quartil inferior de
desempenho foram os que apresentaram as maiores diferengas em relacdao a prépria
expectativa. O efeito DK foi associado positivamente com maior nimero de visitas a sites
de noticias falsas. Os que apresentavam superconfianca no préprio conhecimento tive-
ram menor capacidade para diferenciar noticias falsas de verdadeiras e estavam mais
dispostos a compartilhar os conteudos, principalmente se estivessem de acordo com
suas proprias crencas - independentemente de serem falsos ou verdadeiros (Lyons et
al., 2021).

Pesquisas realizadas até aqui indicam que pessoas com efeito DK sdo as que apresen-
tam maior ‘overconfidence’ nos préprios conhecimentos e habilidades. Além disso, essas
pessoas tém mais dificuldade em compreender a prépria limitacdo em funcao de um
mecanismo de autodefesa. Quando estdo em espacos publicos ou precisam demons-
trar conhecimento e habilidades para o debate, usam os conhecimentos prévios sobre
temas de dominio comum, tendem a se posicionar a partir de ‘sinais’ que receberam de
suas proprias experiéncias pretéritas e apresentam um processamento imperfeito de
novas informacodes para se posicionar. Além disso, os superconfiantes nas prdprias ca-
pacidades também estdo entre aqueles que se consideram em melhores condigdes para
determinada tarefa do que a média da populagdo (Lyons et al., 2021). Isso resulta em
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uma tendéncia a manter posi¢oes extremadas sobre temas politicos e maior dificuldade
em mudar de opinido.

Neste trabalho, os conceitos serdo aplicados ao conhecimento basico sobre politica,
associando-o ao uso de meios de comunicacao para se informar a respeito deste tema
e a adesdo a democracia, a partir de trés pressupostos: i) no Brasil, a exemplo de ou-
tros paises, quando o tema é conhecimento politico hd uma tendéncia majoritaria de
se colocar “acima da média”; ii) ha uma associacao entre a forma de se informar sobre
politica e a presencga do efeito DK, ou seja, a maneira como se busca informacao politica
associa-se ao viés cognitivo de achar que sabe mais do que realmente conhece; e iii)
por todas as caracteristicas relatadas na literatura, existe uma associagdo inversa entre
efeito DK e adesdo a democracia.

3. Materiais e resultados

Para identificar o “efeito acima da média” sdo utilizadas duas perguntas que constam
no questionario do INCT.DD (Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia
Digital, 2024). A primeira é: “De zero a dez, que nota vocé da a si mesmo quando se
trata de conhecimento politico?” A segunda: “De zero a dez, que nota vocé da para o
brasileiro em geral quando se trata de conhecimento politico?”. Além disso, para iden-
tificar o conhecimento basico efetivo foi apresentada uma bateria de perguntas para
que o respondente identificasse qual a esfera administrativa (“federal”, “estadual” ou

» &«

“municipal”) responsavel pelos seguintes servicos publicos: “seguranca publica”, “pos-

» » &«

tos de saude”, “escolas de ensino fundamental”, “iluminagao publica”, “escolas de ensino
médio”, “asfalto e conservacao de ruas e pracas” e “politica de combate a inflacdo”. A
diferenca entre a primeira e a segunda permitird indicar a magnitude do “efeito acima
da média” quando o tema é politica. A somatéria de respostas certas na terceira identifi-
cara a nota obtida no teste de conhecimento basico sobre politica. Portanto, a diferenca
entre a primeira e a terceira indicard, a partir do “saldo da nota”, se positivo ou negativo,

a existéncia e magnitude do efeito DK para o publico brasileiro.

A maneira como o individuo se informa sobre politica é usada aqui para medir a asso-
ciacdo entre efeito DK e superestimacio de conhecimento. Para tanto, é produzido o “In-
dice de Digitalizacdo da Informacao Politica” a partir de uma bateria de perguntas que
incluem meios tradicionais e digitais, do mesmo questiondrio do INCT.DD. As perguntas
medem a intensidade de consumo de informagao politica em cada um deles, variando
de “nunca” até “mais de 3 horas por dia”. Para os meios convencionais foi perguntada a
intensidade de consumo de informacao politica por radio, televisdo, jornais ou revistas
impressas — ainda que lidas na internet. Para os ambientes digitais foi perguntada a
intensidade no Facebook, Instagram, Twitter/X, TikTok, YouTube, WhatsApp, Telegram,
podcasts e Kwai. A partir das respostas por intensidade individual foi construido o indice
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padronizado que varia dos valores tedricos -1 até +1, em que o valor -1 se aplica aos que
dizem se informar sobre politica apenas a partir de meios convencionais, enquanto o +1
é para os casos de informacao exclusiva em ambientes digitais. Aqueles que se aproxi-
mam do valor zero indicam maior equilibrio entre meios convencionais e digitais para
informacao politica.

A fim de verificar a associacgdo entre efeito DK e valores democraticos foi construido
o “Indice de Ades3o Formal & Democracia” a partir das respostas “concordo”, “nem con-
cordo nem discordo” e “discordo” para trés perguntas: i) a democracia sobrevive sem
partidos e parlamento; ii) a democracia sobrevive sem meios de comunicagao livres;
iii) a democracia sobrevive sem poder judicidrio. Os que discordaram totalmente nos
trés casos apresentaram maior pontuagdo no indice de adesdo formal a democracia.
Os resultados foram padronizados para um continuo que vai de zero (nenhuma adesao

formal a democracia) até +1 (total adesdo formal a democracia).

Como a pesquisa é do tipo Painel, cada integrante da amostra respondeu duas vezes a
mesma pergunta em momentos distintos (Lopes, 2016): na primeira onda, em setembro
de 2024, durante a campanha eleitoral municipal e na segunda onda, em janeiro de
2025, fora do periodo eleitoral. Com isso é possivel analisar os resultados como sendo
um quase-experimento, pois, apesar da auséncia de controle de todas as varidveis, as
informacdes foram coletadas em um momento com maior intensidade de informacgao
politica no ambiente, durante a campanha eleitoral, e no momento posterior a ela. Tam-
bém é possivel testar se o “efeito acima da média” e “efeito DK” sobre politica sofrem
alguma alteragdo por conta da disponibilidade informacional do ambiente.

3.1. Expectativa e conhecimento efetivo dentro e fora de campanha
eleitoral

A primeira hipétese a ser testada é a do efeito da disponibilidade de informagao para
o autoposicionamento, posicionamento dos outros e desempenho no teste de conheci-
mentos politicos com os dados do Painel. Como a primeira onda ocorreu no periodo da
campanha eleitoral e a segunda onda fora dela, espera-se algum efeito sobre a dispo-
nibilidade informacional sobre as médias gerais para os mesmos individuos que com-
poem a amostra. O grafico 1 a seguir sumariza as médias das trés variaveis para as duas
ondas. Nele ja é possivel perceber que néo existem diferencas significativas de médias
nas trés varidveis para os dois momentos de coleta dos dados, indicando que o ambiente
informacional mais aquecido no periodo eleitoral nao alterou o autoposicionamento
sobre conhecimento politico, a média que se dd para os outros brasileiros e o resultado
do teste. Em todos os testes de diferencas de médias para dados de painel o p-valor
ficou acima de 0,854, indicando nao significancia estatistica para aquelas diferencas de
médias entre as ondas do Painel.
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Grafico 1 - Médias para as ondas 1 e 2 de nota para si, para os outros e resultado do teste

Médias

- - - Resultado do teste
—— Nota para si mesmo
....... Nota para os outros

Onda

Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD, 2024.

A média que o brasileiro d4 para si mesmo como nota por conhecimento sobre po-
litica gira em torno de 5,2 pontos, em uma escala que variou de zero a 10. Comparada
com as notas que ele da para os brasileiros em geral, em torno de 4,2 pontos, hd uma
tendéncia ao efeito “acima da média” que gira em torno de um ponto na escala de dez
pontos. As maiores médias ficaram para o resultado do teste, girando em torno de 6
pontos. Isso significa que, em média, o brasileiro sabe um pouco mais sobre politica do
que ele imagina conhecer. A questdo agora é analisar as variagoes, para além das mé-
dias, que permitirao a identificagdo do excesso de confiancga, do efeito DK e da diferenca
entre notas para si e para os outros. Como as diferencas dos resultados entre as duas
ondas ndo se mostraram estatisticamente significativas, a partir daqui os dados serdo
considerados como provenientes da mesma amostra, como indicado ao trabalhar com
dados de painel (Pennings; Kleinnijenhuis; Keman, 2005).

3.2. As diferencas entre quem sabe mais e quem sabe menos sobre
politica

O grafico 2 a seguir mostra como as variacoes sdo heterogéneas para cada ponto da
escala de referéncia. A linha vermelha é a variavel de referéncia e representa a pon-
tuacao que o individuo da a si mesmo quando se trata de conhecimento politico - a
primeira pergunta descrita anteriormente. Embora a escala va de zero a 10, ndo houve
nenhuma mengcao a nota zero. As respostas come¢am em um e vao até dez.
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A linha verde indica as médias de notas de conhecimento politico para o brasileiro
em geral em cada ponto da avaliagdo propria. Por exemplo, entre os individuos que se
deram nota 1, a média da nota para o brasileiro em geral foi de 2,9 pontos. Na outra ex-
tremidade, para os que se deram nota 10, a média para a populacio brasileira ficou em
5,9 pontos. Perceba que ha uma certa continuidade na relagdo entre as duas variaveis.
Aqueles que consideram ter menos conhecimento sobre politica, entre 1 e 3 pontos,
indicam médias de conhecimento superiores para a populacdo geral do que para si mes-
mos. Esses sdo os que consideram que sabem menos do que os outros sobre politica.
A nota 4 apresenta praticamente um empate entre autoavaliagdo e média geral da po-
pulacdo. A partir da posicao 5 de autoavaliacdo a relagdo se inverte e a nota que da a si
mesmo sempre é maior que a que da para a populacdo geral. Além disso, as diferencas
vao crescendo. Quanto maior a nota propria, mais distante esta da média da populacio,
entre 2,9 e 5,5 pontos de média.

Grafico 2 - Comparacao entre desempenho no teste e nota para os outros em relagao a nota para si
mesmo

e
A

29"

- - - Resultado do teste com 1 dp.
—— Nota para si mesmo
....... Nota para outros

Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD, 2024.

A relacdo mais importante se dd entre a nota para si mesmo (em vermelho) e o re-
sultado do teste (linha azul). Perceba que, se considerarmos apenas os pontos que re-
presentam as médias das duas varidveis, é possivel identificar uma subestimacao de co-
nhecimento préoprio na metade mais baixa da reta. Aqueles que dao notas a si mesmos
entre 1 e 4 pontos conseguem notas maiores que suas autoavaliacoes no teste, variando
de 4,2 a 6 pontos de acertos, respectivamente. As autoposicoes 5 a 7 praticamente em-
patam com o desempenho do teste, com diferenca de menos de um ponto entre elas.
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Porém, quando chegamos as notas mais altas para si mesmo, entre 8 e 10, passa a existir
uma superestimacao de conhecimento, pois as médias de notas no teste ficam abaixo,
variando de 7,1 a 5,5, respectivamente. A principal diferenca esta no ponto maximo da
autoavaliacdo. Aqueles que dizem ter 10 na escala de conhecimento politico, o ponto
maximo, apresentaram uma média de 5,5 pontos no teste.

Este resultado difere do que foi encontrado por Kruger e Dunning (1999) inicialmen-
te. Nos experimentos deles, sobre conhecimento de gramatica e légica, os que tiravam
menores notas nos testes apresentavam efeito DK. Aqui, no conhecimento sobre politi-
ca, aqueles com piores desempenhos ficam acima da expectativa e o efeito DK aparece
na extremidade com as melhores notas. Ou seja, ainda que saibam um pouco acima da
média, eles acham que sabem mais do que efetivamente conhecem sobre o tema.

No entanto, as barras de erro, indicando o intervalo de um desvio-padrao paracimae
um para baixo da média no desempenho no teste, mostram grandes variacGes em todas
as médias de desempenho no teste. Isso indica que os resultados médios do teste estdo
‘escondendo’ valores muito acima e muito abaixo para cada ponto na escala, o que im-
possibilita a interpretacdo direta das diferencas a partir das médias. De qualquer manei-
ra, fica evidenciada aqui a defini¢do de, pelo menos, trés grandes 4reas na distribuigao:
a) os valores mais baixos da escala de autoavaliacdo (1 a 3) apontam para a existéncia de
dupla subestimacéo. Os individuos subestimam o préprio conhecimento em relacéo ao
seu desempenho no teste e se colocam abaixo da média geral da populacio; b) a regido
intermedidria de autoavaliacdo (entre 5 e 7) mostra um equilibrio, com pequenas dife-
rencas em relagdo ao desempenho no teste. Ainda assim, os individuos que se colocam
nessas posigoes ja tendem a apresentar o “efeito acima da média”, pois ddo ao brasileiro
geral uma nota média mais baixa que a prdpria avaliacdo; c) os trés maiores valores na
autoavaliacdo (entre 8 e 10) apresentam uma superestimacao de conhecimento sobre
politica, com notas para si maiores que o desempenho no teste, indicando a presenca
do efeito DK no grupo. Esses individuos também apresentam o “efeito acima da média”
por darem uma nota a si mesmos de cerca do dobro da média que eles atribuem para o
conhecimento politico do brasileiro em geral.

Identificada a existéncia dos trés grupos, superestimacao, equilibrado e subestima-
¢do de conhecimento, o préximo passo é estabelecer as proporgdes de cada um deles no
conjunto da amostra. Os estudos originais de Kruger e Dunning nao tinham o objetivo
de ser representativos da populagdo. As amostras usadas por eles, em geral, ndo pas-
savam de uma centena de individuos, estudantes universitarios na maioria das vezes.
Portanto, eram bastante homogéneas e nao representativas da populacao. Por isso eles
apenas constataram a existéncia do efeito DK e ndo destacaram as participagdes pro-
porcionais deles no conjunto da amostra (Kruger; Dunning, 1999). Aqui, como estamos
trabalhando com amostra representativa da populacdo, distribuiremos os trés grupos
proporcionalmente.
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Sao considerados com superestimacgdo de conhecimento, apresentando efeito DK, to-
dos aqueles cuja diferenca entre a nota que deram para si mesmos e o desempenho no
teste ficou entre -2 e -10 pontos. Ou seja, o desempenho no teste foi mais baixo do que eles
acreditavam ter de conhecimento politico. As diferencas de -1 e +1 foram agregadas a ndo
diferenca, ou seja, a nota a si mesmo é a mesma que o desempenho no teste, com variagdo
de um ponto a mais ou a menos. Esse grupo é chamado de ‘equilibrado’. O terceiro grupo,
que nao recebeu muita ateng¢ao na literatura sobre DK e aqui é chamado de subestimagio
de conhecimento, é composto por aqueles cuja diferenca entre nota no teste e nota a si
mesmo ficou entre +2 e +9. Sdo os individuos que tiveram desempenho no teste melhor
do que a nota que deram a si mesmos. Como ninguém se deu nota zero em conhecimento
politico, ndo existe a possibilidade de um saldo +10. A extremidade mais alta da escala é
+9. Mas, como houve ocorréncia de nota zero no teste, para os que ndo acertaram nenhu-
ma pergunta, a extremidade mais baixa da escala é -10. O gréafico 3 a seguir sumariza o
numero de casos em cada ponto da escala e agrega os trés comportamentos.

Grafico 3 - Distribuicao das diferencas entre desempenho no teste e expectativa de conhecimento
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Subestimagéo 39,6%
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Superestimagéo (DK) 19,8%
200 T 1

100
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Diferenca entre nota no teste e expecativa de conhecimento

Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD, 2024.

Em vermelho estdo aqueles que apresentam superestimacgao de conhecimento, com
efeito DK. Sao 19,8% da amostra. Ou seja, no caso da populacao brasileira, em torno de
um em cada cinco adultos apresenta efeito DK. Embora possa apresentar um efeito sig-
nificativo na qualidade do debate publico, ele representa o menor dos grupos. Na outra
extremidade, em azul, o grupo daqueles que subestimaram seu préoprio conhecimento
reune 39,6% da amostra. Em termos proporcionais, os que subestimam seu préprio
conhecimento politico representam o dobro daqueles que o superestimam. No centro,
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em verde, sem que exista uma diferenca significativa entre expectativa e conhecimento
efetivo, estd o grupo dos equilibrados, com 40,6% do total da amostra.

Em resumo: aqui, confirmamos a hipétese de existéncia de efeito DK em parte da
amostra, quando o assunto é conhecimento politico. No entanto, diferentemente dos
achados de Kruger e Dunning (1999), a incapacidade de reconhecer as préprias limi-
tacOes ndo estd entre os que apresentam os piores desempenhos, mas, ao contrario,
localiza-se entre os que tiveram as maiores notas no teste. A questao é que, apesar do de-
sempenho acima da média geral, as notas ficam abaixo da expectativa de conhecimen-
to. No outro extremo se constata a existéncia de uma subestimativa de conhecimento.
Entre os individuos que se dao as notas mais baixas para conhecimento sobre politica,
o desempenho no teste supera a propria expectativa. Em termos proporcionais, de cada
dez individuos, dois apresentam efeito DK, quatro tém equilibrio entre o que sabem e
o que acreditam saber e os outros quatro conhecem mais do que acreditam conhecer.

Identificados os grupos, o préximo passo da andlise é relaciond-los com padrdes de
consumo de informacao politica, por tipo de meio de comunicacao. Para testar a hipdte-
se apresentada no inicio do capitulo, o tipo de consumo de midia é categorizado a partir
de um continuo que vai de acesso a informacoes politicas exclusivamente por meios
convencionais, até acesso exclusivo por meios digitais, passando por um equilibrio en-
tre os tipos de meios para informagéo politica.

3.3. Arelacao entre efeito DK e tipo de consumo de informacao
politica

Para medir a intensidade de uso de cada meio de comunicacao para informagao po-
litica, o Painel do INCT.DD coletou respostas que variaram entre “nunca”, “raramente”,
“asvezes” e “todos os dias” em cada um dos meios convencionais: radio, televisdo, jornal
e revista impressa, ainda que lidos na internet. Foram coletadas respostas também para
as seguintes paginas de redes em ambiente digital: Facebook, Instagram, Twitter/X,
TikTok, YouTube, WhatsApp, Telegram, podcasts e Kwai. Apos registrar as diferencas de
intensidade de uso para informac@o politica por meio, os valores foram padronizados
para o continuo entre menos um e mais um, sendo o uso dos meios convencionais com
sinal negativo e os digitais, com sinal positivo. Quanto mais préximo de -1, maior a in-
tensidade de meios tradicionais para informagéo politica. Ao contrario, quanto mais
proximo de +1, maior a intensidade de meios digitais. Ja os valores préximos a zero
indicam um equilibrio na intensidade do uso de meios convencionais e digitais para
informacéo politica.

2 O coeficiente de confiabilidade alfa de Cronbach para o indice com todos os meios de comunicagio
resultou em um coeficiente de 0,851, sendo considerado acima do aceitavel.
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O valor médio do indice ficou em -0,033 e, apesar de muito préximo de zero, indica
que em geral o brasileiro ainda se informa um pouco mais a partir de meios conven-
cionais do que digitais sobre politica. O desvio-padrao ficou em 0,149, indicando que
uma parte significativa dos respondentes apresenta mais intensidade de informacao
por meios digitais do que convencionais. O grafico 4 a seguir mostra a distribuicao dos
casos nas posicdes do Indice. Mais da metade dos respondentes, 54,7%, apresentaram
uma posicdo em torno de zero, o que significa equilibrio entre meios de informacéo
convencionais e digitais para informacao politica. Outros 26,7% ficaram abaixo de zero,
indicando que apresentam mais intensidade de meios convencionais do que digitais
para informacao politica. Por fim, 18,6% apresentaram valores positivos, para os quais
os meios digitais sdo mais presentes para a informacdo politica. Outra diferenca en-
tre as duas extremidades do indice é que a cauda dos valores negativos, a dos meios
convencionais, é mais longa, indo até valores em -0,6, enquanto a cauda positiva, da
intensidade dos meios digitais, € mais curta, indo até +0,5.

Grafico 4 - Distribuicdo do indice de Digitalizacdo de informacéo politica
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Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD, 2024.

Feita a descricao do indice de digitalizacdo da informacgao politica, essa variavel pas-
sara a ser usada em modelos de regressao logistica bindria para cada um dos grupos
encontrados por diferenga entre expectativa e conhecimento efetivo®. O objetivo € testar
se o fato de estar em um dos grupos de conhecimento aumenta ou diminui a chance

3 Para mais detalhes sobre os modelos de regresséo bindria logistica, ver King (1990).
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de apresentar maior intensidade de fontes digitais na obtencao de informacdes politi-
cas. Por isso sdo gerados trés modelos, um para quem superestima seu conhecimento
politico, outro para os individuos equilibrados e um terceiro para quem subestima o
conhecimento. A tabela 1 a seguir sumariza os principais coeficientes individuais para
a varidvel explicativa Indice de Digitalizacio da Informacio Politica.

Os coeficientes 3 positivos indicam maior probabilidade de encontrar individuos de
cada grupo com consumo de informagdo em meios digitais mais intenso. Ja os coefi-
cientes negativos indicam menor digitalizacdo de informacéo politica para os indivi-
duos do grupo. A tabela 1 mostra que para o modelo 2, dos individuos equilibrados entre
expectativa e conhecimento efetivo, o coeficiente  ndo é estatisticamente significativo,
ou seja, ndo ha garantias de que os integrantes desse grupo apresentem tendéncia favo-
ravel ou contraria a digitalizacao das fontes de informacao politica; eles se distribuem
de forma aleatéria.

Tabela 1 - Resultados de regressoes binarias por grupo de conhecimento sobre politica e digitalizacao da
informacao

Modelos {3 (erro) Exp (B) R/chance
MOD. 1 - Superestima (DK) 1,448 (0,344)*** 4,253 +325,3%
MOD. 2 - Equilibrado 0,167 (0,274) 1,182 +18,2%
MOD. 3 - Subestima -1,120 (0,278)*** 0,326 -67,4%

*** p-valor < 0,000
Var. Dependente: dicotdmica por tipo de conhecimento.
Var. Explicativa: indice de digitalizacio da informacéo politica.

Fonte: autor.

No modelo 1 da tabela acima, que inclui os individuos que apresentaram efeito DK, o
coeficiente 3 é positivo e estatisticamente significativo. A razao de chance indica qual a
probabilidade de encontrar alguém desse grupo com maior intensidade de digitalizagao
da informacgdo. O valor de 325,3% deve ser lido como um grande aumento na chance de
estar no grupo com DK para cada ponto a mais na escala de digitalizacao da informagao.
O terceiro modelo, que retne cerca de 40% da amostra, considera os individuos que
apresentaram subestimativa de conhecimento. Nele, o coeficiente 3 é negativo (-1,120),
com significancia estatistica. Isso indica que diminui a chance de encontrar individuos
com subestimativa de conhecimento, conforme aumenta a digitalizacao da informacgao
politica. A razao de chance ficou em -67,4%, ou seja, diminui em mais de 67% a chance
de encontrar um individuo que subestima seu conhecimento politico para cada ponto a
mais de digitalizagdo da informacao politica.

Se fosse usado um modelo de regressao linear por OLS em vez de um bindrio logis-

124



tico, para testar a determinacao da varidvel indice de digitalizacdo da informacao para
a diferenga entre acertos e expectativa de conhecimento, o resultado seria estatistica-
mente significativo, com 2,5 pontos a mais de superestimacao de conhecimento para
cada décimo a mais de intensidade de uso de meios digitais para informacgao politica.

Em resumo: o brasileiro médio ainda se informa mais sobre politica a partir de meios
convencionais, principalmente televisdo e radio, do que por meios digitais, embora a
média fique muito préxima de um equilibrio. Além disso, 54,7% da amostra apresen-
tou intensidades parecidas quanto ao consumo de informacao sobre politica em meios
convencionais e digitais. Nos modelos logisticos para medir o impacto da digitalizacao
da informacao sobre o conhecimento politico ficou evidenciada a diferenca entre os
trés grupos. Aqueles que subestimam o préprio conhecimento politico, cerca de 40%
da amostra, tendem a estar concentrados em consumo de informagio politica princi-
palmente por meios convencionais. Os que superestimam o conhecimento politico, que
apresentam efeito DK, quase 20% da amostra, tendem a se concentrar entre os com
mais digitalizacdo da informacdo politica. Ja o grupo dos que apresentam equilibrio
entre expectativa e conhecimento efetivo, outros 40% da amostra, ndo teve tendéncia
estatisticamente significativa, distribuindo-se tanto entre os que se informam mais por
meios convencionais quanto com mais intensidade em ambientes digitais.

O proximo passo da descricdo dos resultados sera replicar o mesmo modelo, mas
para identificar a relagdo entre grupo de conhecimento politico e intensidade de adesao
a democracia formal.

3.4. Relacao entre efeito DK e adesao formal a democracia

No século XXI, o extremismo politico mantém a caracteristica de se apresentar li-
gado ao discurso antiestablishment, a favor de liderancas carismaticas personalistas e,
por consequéncia, critico as institui¢des vigentes (Rosanvallon, 2022). Para os atuais
extremistas, ndo se trata de ser contra a democracia, mas a favor de uma democra-
cia personalista, na qual ndo h4 freios e contrapesos as decisoes dos lideres (Levitsky;
Ziblatt, 2021). E na aversfio as instituicdes democraticas como prética politica radical
que esta a origem da crise da democracia contemporanea. Para testar a relacdo entre
efeito DK e adesdo a democracia, foi utilizado um indice a partir de trés perguntas que
medem a concordancia com a importancia da existéncia de institui¢oes especificas
para o funcionamento da democracia, por isso o indice é chamado de “adesao formal”,
pois ndo tem o objetivo de medir a presenga de uma cultura democrética mais ampla,
que é multidimensional. As perguntas sdo se a democracia sobrevive sem: i) partidos
e parlamento; ii) meios de comunicacao livres; iii) poder judiciario. As respostas estdo
em escala de trés pontos, com as respostas concordo, nem concordo nem discordo e
discordo. A escala foi transformada em um indice padronizado, que varia de zero a um,
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no qual zero é concordancia absoluta de que a democracia sobrevive sem essas institui-
¢Oes e um € a discordancia absoluta de que é possivel existir democracia sem aquelas
instituicdes formais*.

O gréfico 5 abaixo mostra a distribuicao dos respondentes no continuo entre menor
e maior adesdo a democracia. Para o indice que vai de zero a um em termos teoricos,
o valor médio ficou em 0,74, com desvio-padrido de 0,189. A mediana foi de 0,666. Isso
significa que metade dos respondentes apresentou uma posi¢dao mais favoravel as ins-
tituicoes. A média acima da mediana indica um grande numero de respondentes nas
posicdes superiores. A imagem mostra que, depois da posicdo entre 0,6 e 0,7, a que con-
centra maior numero de respondentes, estd a posicao entre 0,9 e 1,0. Ou seja, na média
geral, o brasileiro apresenta uma concordancia relativamente alta com a necessidade de
instituicoes democraticas.

Grafico 5 - Distribuicdo do indice de Adesao Formal & Democracia
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Adeséo formal & democracia

Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD.

Outra informacao importante é que o ponto mais baixo de adesdo a democracia fica
em 0,3, ndo chegando ao limite minimo tedrico que seria a concordancia total de que
nenhuma das trés instituicGes é importante para o funcionamento da democracia. Ja
na outra ponta, entre os que discordam totalmente de que as trés instituicoes sdo dis-
pensaveis para a democracia, indicada pela posi¢do 1 no indice, estd a segunda maior
concentracao de posigoes.

4 O coeficiente de confiabilidade alfa de Cronbach para a composicdo do indice com as trés varidveis
ficou em 0,693, sendo considerado aceitavel.
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Para identificar a relacdo entre superestimacdo de conhecimento e adesdao formal
a democracia, usamos o mesmo teste de regressao binaria logistica, apresentado ante-
riormente. Porém, agora, para cada tipo de conhecimento serdo gerados dois modelos.
Um para medir o efeito apenas do indice de adesdo a democracia e outro para iden-
tificar o efeito conjunto da adesdo a democracia e tipo de meio de comunicacao para
informacdo politica. A tabela 2 a seguir sumariza os principais coeficientes para os trés
conjuntos de pares de testes.

Os dois modelos 1 sdo aplicados ao grupo dos que apresentam efeito DK, com supe-
restimacdo do proprio conhecimento politico. No modelo 1A, apenas com a variavel
adesdo a democracia, hd um coeficiente estatisticamente significativo e negativo, com
-87,1% de chance de encontrar um individuo com efeito DK para cada ponto a mais de
adesdo a democracia. Quando controlado pela intensidade de digitalizagdo da informa-
¢do politica, hd uma variacdo pequena do coeficiente de adesdo a democracia, mas a
chance de encontrar alguém no grupo com efeito DK aumenta em 215% a cada ponto
a mais de digitalizacdo da informacdo politica. Se compararmos com o resultado da
tabela 1, sem controle de adesdao a democracia, a digitalizacao da informacao tinha um
efeito maior sobre o grupo DK, o que significa que é a adesdo a democracia que reduz o
efeito da digitalizacdo da informacao para o grupo dos que superestimam seus proprios
conhecimentos.

Tabela 2 - Resultados de regressoes binarias por grupo de conhecimento sobre politica, adesao a
democracia e controlada por digitalizacao da informacao

Modelos? Variaveis B (erro) Exp(B) R/chance
MOD. 1A superestima (DK) Adesao a democracia -2,046 (0,268)*** 0,129 -87,1%
Adesdo a democracia -1,944 (0,271)*** 0,143 -85,7%
MOD. 1B superestima (DK)
Digitalizacao da informacao 1,148 (0,351)*** 3,150 +215%
MOD. 2A equilibrado Adesao a democracia 0,168 (0,216) 1,183 +18,3%
Adesao a democracia 0,190 (0,218) 1,210 +21,0%
MOD. 2B equilibrado
Digitalizacao da informacao 0,201 (0,277) 1,222 +22,2%
MOD. 3A. subestima Adesao a democracia 1,218 (0,221)*** 3,379 +237,9%
Adesdo a democracia 1,118 (0,223)*** 3,059 +205,9%
MOD. 3B. subestima
Digitalizacdo da informacao -0,931 (0,281)*** 0,394 -60,6%

2 Para todos os modelos, tolerancia de 0,981 e VIF de 1,020, indicando auséncia de colinearidade.
*** p-valor < 0,000. Var. Dependente: dicotémica por tipo de conhecimento. Var. Explicativas: indice
de adesdo formal a democracia e indice de digitalizagdo da informagao politica. Fonte: autor.

No extremo oposto, os modelos 3 testam o grupo dos que subestimam seu proprio
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conhecimento sobre politica. Os resultados sdo invertidos e com maior intensidade.
No modelo 3A, o coeficiente € estatisticamente significativo e positivo, indicando uma
chance de 237,9% a mais de encontrar um individuo do grupo dos que subestimam seu
conhecimento politico para cada ponto a mais do indice de adesdo a democracia. No
modelo 3B, o controle da digitalizagdo da informagao altera pouco o efeito, ficando em
205,9% e a chance de encontrar um individuo que subestima seu conhecimento entre os
de maior adesdo a democracia e diminui em 60,6% para cada ponto a mais de digitaliza-
¢do dainformacao politica. No caso dos modelos 2A e 2B, nenhum coeficiente apresenta
significancia estatistica, indicando que os individuos do grupo equilibrado distribuem-
-se ao longo da escala de adesao a democracia e da digitalizag¢do da informacao.

Em resumo: a hipétese de que o efeito DK gera como consequéncia maior radicaliza-
¢ao foi confirmada, ainda que indiretamente, nos testes com o indice de adesao formal
a democracia. Considerando que os extremistas politicos tendem a se posicionar contra
instituicoes que sdo pilares da democracia em vez de relatarem valores ndo democra-
ticos, a opcao foi medir a relacdo entre efeito DK e manifestacdo de importancia de
instituicdes como partidos, parlamento, liberdade de meios de comunicacao e judicié-
rio independente. Os resultados mostraram que aqueles que apresentam o efeito DK
tendem a aderir menos a valores democraticos como a defesa das instituicGes citadas
acima para o funcionamento da democracia.

4, Discussao

Na comparacdo com os estudos originais de Kruger e Dunning sobre efeito DK no co-
nhecimento sobre gramatica, nota-se uma inversdo das proporcoes dos grupos no caso
do conhecimento sobre politica do brasileiro. No experimento realizado em 1999, cerca
de 40% dos individuos apresentam efeito DK e pouco mais de 20% tém subestimacgao
do préprio conhecimento gramatical (Kruger; Dunning, 1999). Aqui, aplicando o teste
ao conhecimento politico, menos de 20% apresentam efeito DK e cerca de 40% subes-
timaram o quanto sabem. Excetuando essa diferenca proporcional, os demais efeitos
relatados na literatura apresentam-se no presente trabalho.

O primeiro deles diz respeito a independéncia entre superestimativa de conheci-
mento e volume de informagdo disponivel no ambiente. O pressuposto é que mais in-
formacgao ndao aumenta necessariamente o conhecimento sobre determinado campo,
pois, para os que ndo reconhecem a prépria limitagdo (efeito DK), o processamento de
informacodes é imperfeito e eles assumem comportamento em espagos publicos a par-
tir de “sinais”, fragmentos retirados das proprias crencas, sem relacao com o contexto.
Isso foi constatado na manutencdo das médias de autoconhecimento, desempenho no
teste e atribuicao de conhecimento aos outros nas duas ondas do Painel, uma durante a
campanha eleitoral de 2024 e outra fora do periodo de eleicdes (grafico 1). No primeiro
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momento, com mais informacodes disponiveis e mais atencdo ativada sobre politica, se
o contexto informacional fosse relevante, teria alterado as médias gerais em relacdo a
segunda onda. Nao foi o que aconteceu, indicando que efeito DK e superestimacao de
conhecimento constituem um fendmeno mais estrutural do que conjuntural.

0 segundo é que encontramos aqui o chamado “efeito acima da média” quando se
trata de comparar o que se acha que conhece com o que os outros devem saber sobre
politica. Na média geral, a autoatribuicao de nota ficou cerca de um ponto acima da nota
atribuida aos brasileiros em geral, quando se trata de conhecimento politico. No entan-
to, quando analisamos os resultados em detalhes, aparecem diferencas. Por exemplo,
para os que deram a si mesmos as notas mais baixas, entre 1 e 3 pontos, as médias das
notas atribuidas aos outros ficaram acima da nota para si mesmo. Ou seja, hd um grupo
que se coloca “abaixo da média” de conhecimento (grafico 2). J4 para os que atribuiram
uma nota a si mesmos de 4 ou mais, as médias das notas atribuidas aos demais ficavam
abaixo da prépria nota. Ou seja, quem acha que sabe mais sobre politica tende a pensar
que os outros sabem menos, mas quem acha que sabe pouco acredita que os outros
sabem mais. O “efeito acima da média” estd associado as posi¢des mais altas na autoava-
liacdo, quando se trata de conhecimento politico do brasileiro.

Um resultado que se mostrou relevante aqui e que nédo recebe destaque na literatura
é o efeito contrario ao DK, o da subestimacdo de conhecimento. No caso, sobre conheci-
mento politico do brasileiro, o grupo dos que subestimaram o que conhecem é o dobro
dos que apresentaram “efeito DK”, respectivamente 40% e 20% da amostra, aproxima-
damente. Os outros 40% apresentaram equilibrio, nem acreditam excessivamente nos
proprios conhecimentos, nem subestimam o que sabem sobre politica. O fato objetivo
é que, no Brasil, 20% da populagdo adulta apresenta “efeito DK” quando o assunto é
conhecimento sobre politica (grafico 3).

Se o “efeito DK” apresenta como consequéncias a tendéncia ao extremismo por
desconhecimento da propria ignorancia, excessivo peso as proprias crencas € ao pro-
cessamento imperfeito de informacdes, sera que os que subestimam o préprio conhe-
cimento tém comportamento inverso? Eles estariam mais propensos a aprender por
pensar saber menos do que sabem efetivamente? Essas perguntas foram respondidas
parcialmente com a analise adotada no item 3, que dividiu a amostra em trés grupos por
variaveis bindrias: pertence ou ndo ao grupo com efeito DK, pertence ou nido ao grupo
com desempenho equilibrado com expectativa e se pertence ou nao ao grupo dos que
subestimam o préprio conhecimento. Como a amostra néo foi projetada para garantir
representatividade populacional por grupo, a partir do item 3 as andlises deixaram de
ter objetivo de predigdo e passaram a ser apenas descritivas.

O primeiro teste teve o objetivo de verificar a relacdo entre “efeito DK” e o tipo de
meio de comunicagdo pelo qual mais se informa sobre politica. O indice de digitalizacao
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de informacao, que varia de -1 a +1, vai da maior intensidade de meios convencionais a
maior intensidade de informacao via ambiente digital. No caso da populacao brasileira
amostrada na pesquisa, 54,7% dos respondentes indicaram um equilibrio de intensida-
de entre informacdo politica por meios convencionais e meios digitais. Outros 26,7%
da amostra apresentaram mais intensidade de uso de meios convencionais, principal-
mente televisdo, para informagao politica. Os restantes 18,6% apresentaram o uso de
redes sociais e sites em ambientes digitais como principal forma de informacao politica
(gréfico 4). Essa informacdo contextual é importante porque contradiz o senso comum
de que as redes sociais s@o a principal fonte de informagio politica. Elas podem estar
mais presentes e ser muito usadas por ativistas, politicos, militantes e formadores de
opinido. Mas o publico em geral ainda ndo apresenta a alta intensidade no uso de RSO
para informacdo politica — pelo menos até aqui.

Quanto a relagdo entre intensidade de digitalizacdo da informacdo politica e efei-
to DK, os testes comprovaram a hipétese de associacdo forte e positiva entre as duas
variaveis. Ambientes digitais sdo mais conflitivos, espagos onde os conteuidos informa-
cionais misturam-se com noticias falsas e uma variedade de produgdes que tém por
objetivo chamar atencdo em vez de informar ou possibilitar uma conversacao. Aqueles
que apresentam efeito DK concentram-se na area do indice em que os ambientes di-
gitais sdo acessados com mais intensidade do que os convencionais para informacdes
politicas. Além disso, o grupo daqueles com subestimativa de conhecimento apresenta
maior intensidade de uso dos meios convencionais para informacéao politica. Ou seja,
os que acham que sabem mais do que sabem usam redes sociais e os que sabem mais
do que acham conhecer usam meios convencionais para informagao politica. J4 os que
apresentaram equilibrio entre expectativa e conhecimento efetivo distribuiram-se de
forma aleatdria, sem significdncia estatistica para nenhum dos extremos do indice de
digitalizacao da informacéo politica (tabela 1).

Outro objetivo da anadlise foi identificar a associacdo entre efeito DK e adesdo a de-
mocracia. A opcao foi por um indicador que medisse a opinido sobre a necessidade de
instituicoes formais para funcionamento da democracia. Isso porque no século XXI o
radicalismo politico ndo se d4 na oposicdo entre democracia e autoritarismo, mas pelo
ataque a instituicoes que limitam o poder dos lideres e a defesa de praticas politicas
personalistas, baseadas na existéncia de lideres fortes, que suplantam as instituicdes
(Frantz; Kendall-Taylor; Wright, 2024). Foram consideradas as opinides sobre a impor-
tancia de se ter partidos e parlamento, meios de comunicacao livres e poder judicidrio
independente como indicadores de adesdo formal a democracia. O indice padronizado
vai do tedrico zero, para quando nio ha adesdo nenhuma a democracia, até o tedrico 1,
quando a adesao é total. O objetivo é identificar se individuos com efeito DK tendem a
aderir menos a democracia formal.
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No caso do Brasil, o indice variou entre 0,3 e 1, indicando a auséncia de posigoes total-
mente contrdrias as instituicoes. A média da adesdo a democracia formal ficou em 0,74,
na escala de zero a um, o que indica existéncia de apoio formal a democracia, o que é
diferente de apresentar valores democraticos difusos. O comportamento democratico é
multidimensional e de dificil identificacdo. Por isso, a opcao aqui foi por tratar do apoio
formal as instituicoes democraticas. Mais uma vez a hipotese foi confirmada. Apesar
da alta adesdo formal a democracia na média da amostra, os que apresentam efeito DK
tendem a se concentrar em posi¢oes de adesdao mais baixa no indice. Os individuos que
fazem parte do grupo dos que subestimam conhecimento politico, ao contrario, tendem
a estar nas posi¢Oes mais altas da escala de adesdo a democracia. E, quando controlada
pela digitalizacdo da informacao politica, a relagdo mantém-se inalterada. Aqueles que
apresentam efeito DK tendem a aderir menos a democracia formal e essa relacio fica
mais forte quanto mais digitais forem as fontes de informacao politica deles. O contra-
rio acontece com quem subestima o préprio conhecimento politico.

Cumpridos os objetivos do trabalho, resta uma questdo adicional: se é possivel dife-
renciar tdo claramente quem apresenta efeito DK de quem tem subestimativa de conhe-
cimento e, posteriormente, relaciona-los com os efeitos da digitalizacdo da informacgao
e da adesdo formal a democracia, qual o perfil socioeconémico dos que integram cada
grupo? A tabela 3 a seguir mostra os principais coeficientes (aqueles com significancia
estatistica) para testes de diferenca de médias de cada caracteristica, independente-
mente das demais. Foram considerados o nivel de escolaridade, a classe social (segundo
Critério Brasil), idade, renda, sexo (usando como referéncia a categoria masculina), reli-
giao (usando como referéncia a categoria catolica), cor da pele (usando como referéncia
a categoria branca) e ideologia (continuo entre direita e esquerda) para os trés grupos:
superestimam (DK), equilibrados e subestimam seu préprio conhecimento sobre politi-
ca. A tabela 3 apresenta apenas os resultados com significancia estatistica.

Tabela 3 - Caracteristicas socioeconomicas mais presentes em cada grupo

Variavel Superestima (DK) Coef. t (p-valor) Subestima Coef. t (p-valor)
Escolaridade -2, 720%** 2,544% %
Classe Social -3,131%**
Idade -3,330***
Renda mensal -3,637***
Sexo (Homem) -,064***
Religiao (Catdlica) 2,000%**

*** p-valor < 0,050.

Fonte: autor a partir de Pesquisa Painel Consumo de Midia e Comportamento Politico INCT.DD.
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O grupo “equilibrado” ndo apresentou significancia estatistica em nenhuma das va-
ridveis para as diferencas de médias. Por isso ndo estd representado na tabela 3. Da mes-
ma forma, as varidveis cor da pele e ideologia ndo tiveram significancia estatistica para
nenhum dos grupos, o que significa que elas se distribuem de forma aleatéria entre os
individuos que integram os grupos. De acordo com os resultados, o grupo que apresenta
efeito DK é caracterizado por ter menor escolaridade, ser de classes sociais mais baixas,
mais jovem e ter renda mensal baixa. Sexo e religido ndo apresentaram significancia
estatistica para o grupo com efeito DK. A Unica caracteristica que apresenta significan-
cia estatistica para os dois grupos foi a escolaridade. No caso dos que subestimam seu
conhecimento politico, a tendéncia é apresentarem escolaridade mais alta. Além disso,
entre eles hd uma tendéncia de encontrarmos mais mulheres e individuos da religido
catdlica. As varidveis econdmicas, classe social e renda, além da idade, ndo apresenta-
ram significancia para o grupo dos que subestimam o conhecimento politico.

5. Notas conclusivas

Assim como em outros campos do cotidiano, o conhecimento sobre politica também
apresenta efeito DK e todas as suas consequéncias. O exemplo da figura 1 do texto é
representativo de todas elas. Trata-se de uma aplicagdo prética, para o campo do debate
publico sobre politica, do duplo fardo que é ignorar e nao saber que ignora. Justamente
por existir um grupo dentro da sociedade que carrega esse duplo fardo é que o debate
politico ganha contornos de radicalizacdo, nivel baixo de informacao contextual e ex-
cessiva confiancga nas proprias crencas para tomada de posicao, principalmente quando
se trata de espagos semipublicos, como os ambientes digitais. A explicagdo ndo é apenas
de qualidade informacional, de valores culturais gerais ou de ideologia. Ela é, também,
cognitiva.

Referéncias bibliograficas

DUNNING, David. The Dunning-Kruger effect: On being ignorant of one’s own ignorance. In:

Advances in experimental social psychology. [S.1.]: Elsevier, 2011. v. 44, p. 247-296.

DUNNING, David; HEATH, Chip; SULS, Jerry M. Flawed self-assessment: Implications for health,

education, and the workplace. Psychological science in the public interest, v. 5, n. 3, p. 69-106, 2004.

FRANTZ, Erica; KENDALL-TAYLOR, Andrea; WRIGHT, Joe. The origins of elected strongmen: How

personalist parties destroy democracy from within. [S.1.]: Oxford University Press, 2024.

132



GLAESER, Edward L.; SUNSTEIN, Cass R. Extremism and social learning. Journal of Legal Analy-
sis, v. 1, n. 1, p. 263-324, 2009.

GRAMACHO, Wladimir G. Introdugdo a metodologia experimental. Sdo Paulo: Blucher, 2023.

INSTITUTO NACIONAL DE CIENCIA E TECNOLOGIA EM DEMOCRACIA DIGITAL. Painel sobre
consumo mididtico e comportamento politico no Brasil. Instituto Nacional de Ciéncia e Tecno-
logia em Democracia Digital, 15 set. 2024. Disponivel em: <https://zenodo.org/doi/10.5281/zeno-
do.17932074>. Acesso em: 13 jan. 2026.

KING, Gary. On political methodology. Political Analysis, v. 2, p. 1-29, 1990.

KRUGER, Justin; DUNNING, David. Unskilled and unaware of it: how difficulties in recognizing
one’s own incompetence lead to inflated self-assessments. Journal of personality and social psycho-
logy, v. 77, n. 6, p. 1121-1134, 1999.

LANE, Robert; SEARS, David. A opinido publica. Rio de Janeiro: Zahar, 1966.
LEVITSKY, Steven; ZIBLATT, Daniel. Como as democracias morrem. [S.1.]: Zahar, 2021.

LOPES, Artur S. Introdugdo aos métodos de dados de painel. In: Econometria. Lisboa: Universida-
de de Lisboa, 2016.

LYONS, Benjamin A. et al. Overconfidence in news judgments is associated with false news sus-
ceptibility. Proceedings of the National Academy of Sciences, v. 118, n. 23, p. €2019527118, 2021.

ORTOLEVA, Pietro; SNOWBERG, Erik. Overconfidence in political behavior. American Economic
Review, v. 105, n. 2, p. 504-535, 2015.

PENNINGS, Paul; KLEINNIJENHUIS, Jan; KEMAN, Hans. Doing research in political science: An

introduction to comparative methods and statistics. 2005.

ROSANVALLON, Pierre. A contrademocracia: a politica na era da desconfianca. Rio de Janeiro, RJ:
Atelié de Humanidades Editorial, 2022.

133



AUTORES

Denisson da Silva Santos
Doutor em Ciéncia Politica pela Universidade Federal de Minas Gerais, professor da

Fundacao Getulio Vargas. E-mail: denissoncsol@gmail.com

Emerson Urizzi Cervi
Pesquisador associado ao Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia
Digital (INCT.DD). Cientista politico pelo Instituto Universitario de Pesquisa do Rio de
Janeiro (Iuperj), com estdgio pdés-doutoral em eleicbes na América Latina pela Uni-
versidad de Salamanca. Professor titular do Departamento de Ciéncia Politica (DECP)
da Universidade Federal do Parand (UFPR). Professor permanente do programa de
pos-graduacao em Ciéncia Politica (PPGCP/UFPR) e do programa de pds-graduagao
em Comunicacao (PPGCOM/UFPR). Coordenador do grupo de pesquisa em Comuni-
cagdo Politica e Opinido Publica (www.cpop.ufpr.br). Pesquisas nas areas de Opinido

Publica, Eleicdes e Comportamento Politico. Bolsista de produtividade (CNPq).

Eurico Oliveira Matos Neto
Doutor em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas pela Universidade Federal da

Bahia, professor da Fundagdo Getulio Vargas. E-mail: euriconeto90@gmail.com

Fernanda Cavassana
Doutora em Ciéncia Politica e mestra em Comunicacdo pela UFPR, jornalista pela
UEL. Professora adjunta de Humanidades Digitais no curso de Comunicacao e Multi-

meios da UEM. Pesquisadora associada ao INCT.DD. E-mail: cavassanaf@gmail.com.

Fiorenza Zandonade Carnielli
Professora do Departamento de Comunicacao (Decom), Faculdade de Bibliotecono-
mia e Comunicagdo (FABICO), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
Pesquisadora do grupo de pesquisa Nucleo de Pesquisa em Comunicacao Publica e
Politica (Nucop/UFRGS) e do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Demo-
cracia Digital (INCT.DD). Coordenadora executiva do Observatério da Comunicacao
Publica (OBCOMP).

134



Frederico Oliveira
Doutor em Comunicacio e Cultura Contemporaneas pela UFBA. E tecnologista do
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (Ibict). E pesquisador do

Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD).

Magali Moser
Doutora em Jornalismo pela UFSC. E jornalista da Universidade do Estado de Santa
Catarina (Udesc). E pesquisadora do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em
Democracia Digital (INCT.DD).

Robert Pinheiro
Doutorando do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacgéo e Cultura Contempora-
neas (UFBA). Possui mestrado em Comunicac¢do e Cultura Contemporaneas (UFBA),
é relacoes-publicas no Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (Cade) e inte-
grante do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.
DD).

Samuel Barros
Professor do Departamento de Ciéncia Politica (DCP), Faculdade de Filosofia e
Ciéncias Humanas (FFCH), Universidade Federal da Bahia (UFBA). Coordenador do
Programa de P6s-Graduagao em Ciéncia Politica (PPGCP) e docente do Programa de
Pés-Graduagio em Comunicagdo e Cultura Contemporaneas (P6sCom). Pesquisador

do Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia em Democracia Digital (INCT.DD).

135



TEXTO ARTE

lilaseditora@gmail.com

ISB“mm“%%imwm L I L
9 “786598 398231|



	_heading=h.ocamlr8uw356
	_heading=h.66exmbnoosqg
	_rad0f5irx784

