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RESUMO

Este artigo investiga os fatores que influenciaram a permanéncia das pessoas dentro de
uma camara de eco no contexto da pandemia de Covid-19 no Brasil. Para isso, utilizare-
mos 0s dados de uma pesquisa de opinido publica nacional realizada em novembro de
2020. Analises preliminares sugerem que o bolsonarismo reduziu as chances de as pes-
soas encontrarem opinies ou informacdes contrarias. No entanto, a exposic¢do ao Jornal
Nacional teve um efeito semelhante. Surpreendentemente, o0 uso de novas midias levou
os brasileiros a sair da cdmara de eco durante o periodo da pesquisa.

PALAVRAS-CHAVE: camara de eco; Covid-19; bolsonarismo; Jornal Nacional; pola-
rizagéo.

INTRODUCAO

As mudancgas comunicacionais atuais, com a crescente segmentacdo de contetdo
na midia tradicional, incluindo uma clara partidarizagdo, e algoritmizacdo das midias di-
gitais, que oferecem contetdos customizados, acabam favorecendo a formacéo das ca-
maras de eco (Dubois; Blank, 2018; Jamieson; Cappella, 2010), que influenciam na po-
larizacdo politica, nas questdes sociais e na sociedade democréatica (Dahlgren, 2020).
Neste artigo, pretendemos investigar os fatores que contribuiram para a permanéncia das
pessoas dentro de uma cadmara de eco no contexto da pandemia de Covid-19 no Brasil,
utilizando os dados da pesquisa nacional “A comunica¢ao no enfrentamento a COVID-
19: Identificacdo de desigualdades informacionais em segmentos sob risco”, coordenada
pelo Centro de Pesquisa em Comunicacdo Politica e Satde Publica (CPS) da Universi-
dade de Brasilia (UnB) em 2020, que traz dados sobre a cdmara de eco no periodo pan-

démico.
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O termo camara de eco foi cunhado pelos pesquisadores em Comunicacao devido
a analogia a sons que reverberam e ecoam num ambiente 0oco, COMoO uma caverna, um
sino, uma concha. Para Jamieson e Cappella (2010, p. 76), a camara de eco € “um espago
midiatico delimitado e fechado que tem o potencial de ampliar as mensagens transmitidas
dentro dele, impedindo as refutagdes.” Na camara de eco os individuos compartilham
crencas que os fazem desconfiar de vozes discordantes, ficando dessa forma isolados
neste ambiente que cria referéncias em comum e possibilita um ciclo de respostas positi-
vas. Assim, ao desacreditar qualquer fonte externa, os membros deste grupo ficam total-
mente dependentes das informagfes que circulam internamente (Jamieson; Cappella,
2010). Um ambiente de alta escolha midiatica, altamente segmentado na midia tradicional
e algoritmizado na midia digital, favorece a busca das pessoas por informacbes que
apoiem suas crengas, levando-as a cdmara de eco e, consequentemente, a polarizagdo po-
litica (Dahlgren, 2020).

Informag0es customizadas

Os estudos mais recentes sobre a cAmara de eco tém levado em conta a evolucao
do ecossistema midiatico ao longo dos anos. Dahlgren (2020) explica que algumas déca-
das atras eram os editores dos meios de comunica¢do, como jornais, estacdes de radio e
TV que decidiam o que deveria ser divulgado, o que consideravam como informacao
importante para a sociedade. Porém, com a chegada da TV a cabo, canais mais segmen-
tados, num ambiente de alta oferta midiatica que possibilita multiplas escolhas de fontes
de informacdo, tanto on-line como off-line, poderia levar a fragmentacdo da informacéo
e a polarizacao politica (Baum; Kernell, 1999; Dahlgren, 2020). Dessa forma, a escolha
de canais e fontes de informacdo de apoio a suas crencas e ideologias levaria as pessoas
a exposicao seletiva (Levendusky, 2013; Stroud, 2011), que forma a cdmara de eco, con-
tribuindo para a polarizacdo politica (Dahlgren, 2020).

Mudancas na midia

As mudangas na midia das ultimas décadas ndo foram apenas tecnologicas, mas
também de posicionamento em virtude da alta oferta e da segmentacdo que acabou de-
sembocando na partidarizacdo de meios e canais de comunicagdo (Dahlgren, 2020). Se

antes os canais de comunicagdo de massa primavam por uma pretensa objetividade nas
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coberturas, vendo os dois lados e limitando-se ao relato dos fatos (Hamilton, 2007;
Schudson, 1978), essa configuragdo muda com a chegada da midia partidaria, claramente
opinativa (Levendusky, 2013). Dessa forma, o publico também se divide, preferindo a
fonte de informacdo que mais se adequa as suas preferéncias politicas, caindo na seleti-
vidade da informac&o e na camara de eco (Jamieson; Cappella, 2010).

Identidade social e seletividade informacional

Barberd et al. (2015) defendem que quando se trata de questdes politicas as pes-
soas nas midias sociais digitais preferem consumir e disseminar informagdes provenien-
tes dos seus grupos de afinidade partidaria e/ou ideoldgica. 1sso passa por um sentido de
identidade e pertencimento. Para Hart et al. (2019), a identidade social desempenha um
papel relevante nas escolhas dos individuos de como e onde decidem se informar. Se-
gundo a teoria da Identidade Social, os individuos tendem a se juntar em grupos distintos
gue competem por recursos materiais e simbolicos (Huddy, 2001; Tajfel; Turner, 1979).
O consumo e a exibicdo de informacdes podem ser considerados como um sinal de afili-
acdo e coalizacdo de grupo Dessa forma, a selecdo de quais informagBes um individuo
vai consumir e, mais importante, divulgar publicamente passa pela questao de querer pas-
sar uma boa imagem de si mesmo, evitando questes controversas ou desagradaveis para

0 seu grupo de afinidade (Hart et al., 2019).

A polarizagéo politica e cAmara de eco

lyengar et al. (2019) identificam trés causas principais: a crescente separagdo par-
tidaria, a homofilia social e 0 ambiente midiatico, que favorecem a polarizacdo politica
ao alinhar-se ideologicamente, criar ambientes sociais homogéneos e fornecer informa-
c¢Oes alinhadas com as crencas politicas. West e lyengar (2022) trazem uma relacdo entre
a questdo identitaria e a polarizagdo, uma vez que quanto mais as pessoas se identificam
com o seu grupo, fortalecendo seu senso de identidade, mais fortes serdo as divisdes in-
tergrupais, aumentando a polarizagdo. Tanto Dahlgren (2020) quanto lyengar e Hahn
(2009) concordam que o ambiente midiatico atual, formado pela segmentacdo e partida-
rizagdo dos meios de comunicacdo de massa e pela algoritmizacao presente na midia so-
cial digital criam uma oferta de contetdos alinhados as crencas politicas, ideoldgicas e

religiosas, favorecendo a polarizagéo.
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Raciocinio motivado

A Teoria do Raciocinio Motivado (Kunda, 1990; Redlawsk; Civettini; Emmerson,
2010) sugere que as pessoas tém uma predisposi¢ao para acreditar no que confirma suas
crencas e valores. Isso afeta seus julgamentos, levando a uma exposi¢éo seletiva e pola-
rizacao politica (Dahlgren, 2020; Jamieson; Cappella, 2010). A polarizacéo afetiva tam-
bém é evidente no consumo de noticias sobre satde, como visto no estudo de Borah et al.
(2024), onde as pessoas escolhem fontes alinhadas com suas ideologias. No Brasil, essa
polarizacdo também ocorre, influenciada pela partidarizacdo dos meios de comunicacao
(Araujo; Guazina, 2024; Mundim et al., 2022; Porto; Neves; Lima, 2020, p. 201).

Exposicao seletiva e polarizagédo das atitudes

O viés midiético, associado a exposicado seletiva, distorce a narrativa ao favorecer
um lado da historia em detrimento do outro (Baron, 2006; Bernhardt; Krasa; Polborn,
2008; D’alessio; Allen, 2000). O viés de confirmacdo acentua esse problema ao fazer com
que as pessoas aceitem informacdes que confirmem suas crengas, mesmo que nao sejam
baseadas em fatos (Abramowitz; Saunders, 2008). Assim, a tendéncia a busca por infor-
macdes que validem suas ideologias, tanto na midia tradicional quanto nas digitais, com-
binada a segmentacdo e ao agendamento da midia, pode contribuir para a formacao das

camaras de eco através do consumo transmidiatico.
METODOLOGIA E ANALISE DOS DADOS

Os dados utilizados neste artigo sdo da pesquisa “A comunica¢do no enfrenta-
mento & COVID-19: Identificagdo de desigualdades informacionais em segmentos sob
risco”, conduzida pelo Centro de Pesquisa em Comunicacdo Politica e Satde Publica
(CPS) da Universidade de Brasilia (UnB), realizada com 2771 brasileiros usuario de in-
ternet entre 23 de setembro e 2 de outubro de 2020. A amostra foi estratificada por idade,
sexo, regido e classe social, seguindo as distribui¢6es populacionais da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD) do IBGE.

Este estudo nacional incluiu questdes especificas para medir a cAmara de eco,

além de informacdes sociodemograficas, opinides sobre a Covid-19, habitos de midia e
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preferéncias politicas. A bateria de perguntas sobre cdmara de eco foi inspirada no traba-
Iho de Dubois e Blank (2018), para avaliar o quanto os brasileiros estavam presos as
camaras de eco em relacdo as informacdes sobre a pandemia. Essas perguntas pediam aos
entrevistados que respondessem em uma escala de 1 (Nunca) a 5 (muito frequentemente).
Perguntou-se aos entrevistados, em relacdo as informag6es sobre a Covid-19, se: 1) leu
algo com o qual discordava, 2) verificou uma fonte de noticias diferente das habituais, 3)
procurou por pessoas em quem confiava para obter informacdes e 4) descobriu algo que
mudou sua opinido. Como explicaram Dubois e Blank (2018, p. 736), essas variaveis
foram codificadas de forma que valores mais baixos indicam maior propensao a estar em
uma camara de eco. Isso implica que, nas regressdes, “coeficientes negativos das varia-
veis independentes indicam maior propensao do respondente a estar em uma camara de

eco, enquanto coeficientes positivos indicam menor propenséo”.
CONCLUSOES

Nossas analises preliminares utilizaram quatro modelos de regressdo por minimos
quadrados para examinar as variaveis associadas a presenca dos brasileiros em camaras
de eco informacionais relacionadas & COVID-19. Os resultados iniciais indicam, como
esperado, uma correlacdo entre o bolsonarismo e uma maior presenca nessas camaras.
Surpreendentemente, a exposi¢do ao Jornal Nacional para obter informac6es sobre a pan-
demia teve um efeito semelhante. Além disso, em comparacdo com as novas midias, 0
uso de portais de internet, redes sociais e mecanismos de busca, como o Google, para
obter informacdes sobre a pandemia pareceu ter um impacto mais positivo do que nega-
tivo na probabilidade de estar preso em camaras de eco. Em outras palavras, 0s individuos
que recorreram a esses meios parecem ter estado menos enredados nessas camaras, pelo

menos durante o periodo da pesquisa.
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