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Resumo

Este artigo pretende verificar o impacto
de antincios que tratam da importancia
de se levar uma vida saudavel entre os
jovens utilizando a hipétese do efeito de
terceira pessoa, que estabelece que o in-
dividuo tende a pensar que determinada
mensagem exerce mais efeitos sobre os

outros do que sobre si mesmo. Tentare-
mos verificar se esse tipo de mensagem
influencia o comportamento das pessoas,
tendo como conseqiiéncia a adogdo de
habitos alimentares sauddveis e a prética
de exercicios fisicos.
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The impact of the third person effect on health plan advertisements

Abstract

This article intends to investigate the im-
pact among the youth of advertisings on
the importance of having a healthy li-
festyle, using the hypothesis of the Third
Person Effect, which states that the indi-
vidual tends to think that certain media

messages have more effect on others than
on himself. We’ll try to inquire whether
this type of message influences people’s
behavior, increasing the practice of he-
althy eating habits and physical exerci-
ses.

Keywords: advertising, health, third person effect

ﬁ S mensagens publicitdrias tendem a trazer beneficios para a vida das pes-
soas? Apesar de serem consideradas na maioria das vezes como um tipo
de mensagem que visa apenas a venda, destacamos a existéncia de mensagens
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que ndo t€m esse especificamente esse objetivo. Algumas dessas mensagens
podem vir no formato de uma campanha institucional, que pode apenas atuar
apenas pela sugestdo, tratando de algum tema especifico que demarque qual
€ o posicionamento da empresa anunciante, que ¢ quem assina a mensagem.
Esse tipo de mensagem € conhecida "por conceituar a empresa, fixar sua ima-
gem, informar seu segmento de atuacdo, objetivando o estabelecimento e re-
conhecimento de sua marca" (Lupetti, 2000, p. 112).

O presente estudo pretende trabalhar com esse tipo de mensagem e o seu
processo de recepcdo: de que modo as pessoas percebem esse tipo de mensa-
gem e quais efeitos elas causam no publico? Para isso, nos utilizamos de um
anuncio de jornal especifico da Unimed Maceid e verificamos a relagdo entre
a mensagem e seu impacto através da hipotese do efeito de terceira pessoa.
Deste modo, utilizamos uma amostra de participantes que responderam a um
questiondrio indicando o que eles pensavam sobre os efeitos do antincio em
questdo, como iremos descrever mais detalhadamente.

A escolha de um antncio de jornal da Unimed se deu pelo fato de que ha
alguns anos a empresa vem mudando o seu posicionamento de comunicagdo.
Levando em consideracido que o posicionamento é o modo como a empresa
pretende ser percebida pelo publico, se antes a empresa abordava a importan-
cia de se ter um plano de satide através de imagens de hospitais, de pessoas
doentes, imagens das pessoas utilizando os servigos do plano de saide; com
0 novo posicionamento adotado a empresa aborda a importancia de ter um
plano de saude através, por exemplo, da prevencdo de doengas. Desse modo,
podemos perceber tal posicionamento através do slogan da Unimed Nacional
que € “O melhor plano de satde € viver. O segundo melhor é Unimed", slogan
utilizado também em algumas das pecas publicitarias veiculadas em Alagoas.
O posicionamento pode também ser percebido através das campanhas veicu-
ladas em Alagoas, que trazem informacdes sobre qualidade na alimentagéo,
sobre prevencgdo de doengas e incentiva a pratica de exercicios fisicos.

Desta forma, a publicidade figura como forma de estimular a aquisi¢cdo
deste servigco que, supostamente, deveria ser ofertado a toda a populacio pelo
governo. Assim, as campanhas de propaganda se apresentam como uma forma
de se diferenciar num mercado onde hd muita oferta de um mesmo servico.
Pois, de acordo com o Ministério da Sadde (2002, p. 12), “No inicio dos anos
80, havia cerca de 15 milhdes de clientes dos planos de satide(...) registrado
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pela Associagdo Brasileira de Medicina de Grupo (Abramge) e pela Federagao
das Unimed’s”.

Assim, a pesquisa aqui desenvolvida tem como objetivo verificar o im-
pacto de campanhas entre os jovens que abordem a importincia de levar uma
vida sauddvel. Também iremos verificar se essas campanhas influenciam o
comportamento das pessoas, tendo como conseqii€éncia a ado¢do de habitos
alimentares saudaveis e a pratica de exercicios fisicos.

Revisao de literatura

Muitas pesquisas vém sendo realizadas com o objetivo de estudar os efei-
tos de recepg@o da comunica¢do. Uma dessas novas perspectivas dos efeitos
de midia que vem sendo estudada amplamente por diversos pesquisadores € o
efeito de terceira pessoa.

O artigo que langa a hipétese do efeito de terceira pessoa (Davison, 1983),
sugere que uma pessoa que seja exposta a comunicacio persuasiva nos meios
de massa percebe o efeito como sendo maior nos outros do que em si. Assim,
as pessoas tendem a pensar: “Eu ndo serei influenciado, mas eles (a terceira
pessoa) serdo”.

O autor parte de pequenas experiéncias pessoais para elaborar essa hip6-
tese e pontua que as pessoas tendem a superestimar a influéncia que os meios
de comunicacido de massa exercem nas atitudes e comportamento dos outros.
As pessoas que fazem parte de uma audi€ncia esperam que a mensagem faca
mais efeito nos outros do que em si. Ou seja, as outras pessoas sdo conside-
radas mais vulnerdveis as mensagens de comunicag@o. No artigo inaugural,
Davison realiza quatro experimentos que comprovam a sua hipétese.

A hipétese do efeito de terceira pessoa abrange dois componentes: o pri-
meiro deles é o componente cognitivo e o segundo, o componente comporta-
mental. No que diz respeito ao primeiro, significa dizer que as pessoas acham
que o efeito da midia é maior nos outros do que em si. Ja em relagdo ao
componente comportamental, significa que o efeito ird se apresentar nas atitu-
des das pessoas, através, por exemplo, da censura a determinados contetddos
que as pessoas percebam como sendo nocivos a populagdo (McLeod; Eve-
land; Nathanson, 1997). Pontuamos aqui que quando a mensagem ¢é percebida
como sendo positiva — a exemplo das campanhas antidrogas, contra tabagismo
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ou mesmo sobre beber e dirigir — a tendéncia € que as pessoas pensem que a
mensagem faz mais efeito nelas do que nas outras pessoas, havendo aquilo que
€ chamado de efeito reverso ou efeito de primeira pessoa.Ou seja, o individuo
percebe o impacto da mensagem como sendo maior em si pelo fato do con-
tetido ser positivo e considera que as outras pessoas sdo menos influenciadas
por esse tipo de mensagem.

A maioria dos estudos realizados até aqui confirmam o componente cog-
nitivo da hipétese, pois 13 de 14 estudos indicam a existéncia desse compo-
nente (Perloff, 2003). Normalmente o efeito de terceira pessoa surge quando
a mensagem envolve propaganda politica difamatéria (Salwen, 1998), violén-
cia (Rojas; Shah; Faber, 1996; EVELAND;McLeod, 1999), pornografia (Ro-
jas; Shah; Faber, 1996), cobertura jornalistica também difamatdria (Gunther,
1998; Cohen; Mutz; Price; Gunther, 1988); No entanto, quando a mensagem
promete um beneficio ao individuo, o efeito normalmente nao aparece, ha-
vendo a presenga do efeito reverso (Perloff, 1993).

Sobre o efeito de primeira pessoa, Chapin (1999), afirma que adultos ten-
dem a indicar — conforme a pesquisa de Innes e Zeitz’s (1988) — que sdo mais
influenciados por mensagens veiculadas nos antincios de servigo publico sobre
alcool e direcdo, pois percebem que o conteido da mensagem € socialmente
responsavel. Assim, as pessoas tendem a se achar mais responsaveis do que
0s outros.

O componente comportamental € na maioria dos casos relacionado a cen-
sura ao contetido da mensagem, pelo fato de que a maioria dos estudos tra-
balha com mensagens de carater negativo. Assim, a censura seria uma forma
do individuo demonstrar a sua protecdoas outras pessoas que, neste caso, sao
consideradas extremamente vulnerdaveis a mensagem negativa.

No entanto, o aspecto comportamental pode se apresentar de outras ma-
neiras: por exemplo, pode ser questionada a inten¢éo de voto do entrevistado,
caso o objeto de estudo seja alguma campanhas presidenciais (Salwen, 1998)
ou mesmo a predisposicdo em realizar exercicios fisicos, fazer cirurgias plasti-
cas ou dietas, quando a pesquisa aborda a busca pela adequagdo aos padrdes de
beleza representados por modelos magras em campanhas publicitdrias (Wan;
Faber; Fung, 2003).

Outro aspecto interessante da hipdtese € o da distancia social: o individuo
tem a tendéncia de acreditar que as mensagens exercem maior efeito nas pes-
soas mais distantes dele. Ou seja, aqueles que sdo préximos — como familia e
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amigos — os entrevistados tendem a achar que esses dividem a mesma opinido,
enquanto as pessoas mais distantes sdo mais suscetiveis a persuasdo. Algumas
pesquisas indicam que as diferentes definicdes que quem sdo esses “outros”
influenciam a dire¢@o e a magnitude do efeito de terceira pessoa (Wan; Faber;
Fung, 2003).

A hipétese do efeito de terceira pessoa vem sendo aplicada em estudos
que avaliam campanhas eleitorais, a cobertura jornalistica, mensagens inde-
sejaveis — a exemplo dos estudos realizados com letras de rap que estimulam
a violéncia (McLeod; Eveland; Nathanson, 1997) e também tomando como
objeto as mensagens publicitarias.

Os estudos que trabalham com a publicidade, tentam observar alguns as-
pectos, como o impacto da imagem na publicidade (Wan; Faber; Fung, 2003)
ou mesmo a diferenga de impacto entre os anuncios de utilidade piblica e as
propagandas que abordem o mesmo tema (Chapin, 1999). Enfim, a hipétese
do efeito de terceira pessoa € uma estrutura que permite examinar com consis-
téncia o fendmeno da publicidade contribuindo para a literatura desse campo
do conhecimento (Gunther; Thorson, 1992).

Hipoéteses

Desse modo, levando em consideracdo que a mensagem selecionada para
o presente estudo se apresenta com teor positivo, ja que em seu conteudo é
sugerido que as pessoas levem uma vida mais sauddvel, propomos a seguinte
hipétese:

Hipétese 1: Ao observar o anidncio, as pessoas irdo acreditar que esse tipo
de mensagem, devido ao seu teor positivo, exerce maior impacto nelas do que
nas outras pessoas, ocorrendo o efeito reverso da terceira pessoa ou efeito de
primeira pessoa.

Em relagdo ao coroldrio da distancia social no efeito de terceira pes-
soa,acreditamos que os participantes irdo indicar que as pessoas mais pro-
ximas a eles irdo compartilhar da mesma opinido que eles. Assim, propomos
a seguinte hipédtese:

Hipotese 2: O impacto percebido da mensagem nas outras pessoas sera
menor quando “os outros” pertencerem a grupos mais distantes (por exemplo:
estudantes da minha faculdade, as pessoas em geral).
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No que diz respeito ao componente comportamental do efeito de terceira
pessoa, acreditamos que ele podera se apresentar através de atitudes como, por
exemplo, a prética de exercicios fisicos. Desse modo, propomos a seguinte
hipétese:

Hipotese 3: O efeito reverso de terceira pessoa ird se relacionar positiva-
mente com comportamentos como a atual prética de exercicios e pratica de
uma alimentag@o balanceada.

Método

Para realizag@o da pesquisa, foi escolhido um antncio (Figura 1) da Uni-
med sobre o Dia Mundial da Satde, veiculado em abril de 2009 nos principais
jornais de Alagoas.

Foram entrevistados 212 estudantes de graduag¢do de uma instituicdo de
ensino superior de Macei6 (AL). Participaram da pesquisa estudantes dos cur-
sos de administracdo (6,1%), direito (11,8%), jornalismo (34,4%), publici-
dade e propaganda (21,7%) e servigo social (25,9%), com média de idade de
23,8 anos e desvio padrdo de 7,2 anos, com idade variando de 17 a 51 anos.

Os estudantes recebiam uma cépia do anincio enquanto ele também era
exibido através de projetor de imagens e eram orientados a responder o questi-
ondrio anexado ao anincio, sendo todas as perguntas fechadas — exceto a per-
gunta que dizia respeito ao entrevistado conhecer ou ndo o efeito de terceira
pessoa; e ndo havendo nenhuma identifica¢io do entrevistado no questionario.

Numa primeira etapa, o participante deveria indicar os seus dados pesso-
ais como a sua idade, altura, peso, género, grau de escolaridade e em qual
curso estd matriculado. Posteriormente, para verificar o componente compor-
tamental do efeito de terceira pessoa, foram formuladas cinco questdes, sendo
a primeira questio: “Com que freqii€éncia vocé pratica exercicio fisico?”.

As trés questdes seguintes abordavam a freqii€ncia do consumo de refrige-
rantes e de lanches em fastfoods e a realizagdo de dietas: “Com que freqiiéncia
vocé costuma beber refrigerantes?”, “Com que freqiiéncia vocé costuma lan-
char em redes de fastfood(ex.: McDonalds, Bob’s, etc)?” e “Com que freqiién-
cia voce faz dietas?”. Pontuamos aqui que os aspectos comportamentais que
utilizamos foram baseados naqueles que a publicidade sugere através do texto
e que se apresentam também em outras campanhas do mesmo anunciante.
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Estava nos seus planos
melhorar a sua saude?

Entao planeje menos.
Comece hoje.

sim

rades.

Figura 1: Antdncio veiculado e utilizado nesta pesquisa

Ap6s essas perguntas, o entrevistado deveria indicar se era cliente ou nao
da Unimed. Resolvemos adicionar essa questdo devido a possibilidade deste
poder ser um fator que influenciasse nos resultados.

Na outra etapa do questiondrio, os participantes deveriam indicar numa
escala do tipo Likert variando de 0 a 7, sendo 0 “discordo totalmente” e 7
“concordo plenamente” sobre questdes relacionadas ao componente cogni-
tivo. Esta etapa foi divida em duas proposi¢des, sendo a primeira: “Esse tipo
de mensagem tem poderosa influéncia sobre mim.” e a segunda “Ao observar
anuncios desse tipo, eu penso que eu deveria levar uma vida mais sauddvel.”.
Foram incluidos para cada uma das duas proposi¢des os niveis da distancia
social: “pessoas da minha familia”, “amigos”, “os estudantes da minha fa-
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culdade” e ““as pessoas em geral”.O entrevistado deveria indicar na escala
apresentada no questiondrio o que pensava sobre cada um desses grupos em
relacdo a proposicao.

Por fim, foi questionado se as pessoas sabiam o que era o efeito de terceira
pessoa. Aqueles que comprovassem conhecer o tema seriam excluidos da
pesquisa.

Sobre a ordem das perguntas, pesquisas anteriores (Dupagne; Salwen;
Paul, 1999) ja comprovaram que a percepg¢do do efeito sobre si mesmo e so-
bre os outros ndo € alterada de acordo com a ordem em que as perguntas sdo
colocadas no questiondrio. Os autores também apontam que ndo foram en-
contradas diferencas significantes entre a ordem das perguntas e o efeito de
terceira pessoa, mesmo quando colocados fatores comportamentais e da per-
cepg¢do na estrutura do questiondrio. O que significa que ndo ha diferencas
nos resultados se o entrevistado receber um questiondrio que pergunte pri-
meiro sobre a opinido dele e depois sobre o que ele pensa sobre outros ou o
inverso, ndo havera alteragdo no tratamento final dos dados.

Para comparagdes entre médias foi utilizado o teste paramétrico de t de
Student, adotando-se o nivel de significancia de 5%. O coeficiente de correla-
c¢do foi utilizado para medir o grau de associacdo entre o efeito de terceira pes-
soa e as varidveis comportamentais. O tratamento estatistico Para o tratamento
estatistico dos dados foi utilizado o programa SPSS (Statistical Package for
Social Sciences), versao 15.0 for Windows.

Resultados

No que diz respeito a freqiiéncia de realizacdo de atividades fisica os re-
sultados indicaram que 48,1% dos entrevistados afirmaram ndo praticar exer-
cicios fisicos; 17,09% afirmaram que praticam apenas uma vez na semana;
17% praticam de duas a trés vezes na semana e 15,60%dos participantes afir-
maram praticar atividades fisicas de duas a trés vezes na semana. Pontuamos
aqui que 1,4% dos participantes ndo responderam a essa questao.

Com relagdo ao consumo de refrigerantes, 2,8% afirmaram que nunca con-
somem esse tipo de bebida; 17% afirmaram que raramente o fazem; 42% afir-
maram que as vezes; 24,5% indicaram que bebem freqiientemente e 13,7%
dos entrevistados afirmaram ingerir sempre.
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Sobre a freqiiéncia com que os participantes costumam lanchar em redes
de fastfood, 10,4% afirmaram que nunca lancham; 37,3% afirmaram que rara-
mente o fazem; 35,8 % afirmaram que as vezes lancham; 13,7% indicaram que
lancham frequentemente e 2,4 % dos entrevistados afirmaram lanchar sempre.
0,5% dos participantes ndo responderam a essa questao.

No que diz respeito a realizagdo de dietas, 50,9% afirmaram que nunca
fazem; 18,9% responderam que raramente fazem; 19,3% as vezes; 8,5% fa-
zem frequentemente e apenas 1,9% fazem sempre. 0,5% dos entrevistados
optaram por ndo responder essa questao.

No que diz respeito a ser ou ndo ser cliente Unimed 25,5% indicaram que
eram clientes do anunciante, 71,2% indicaram néo ser cliente Unimed e 3,3%
optaram por nio responder.

Para medir o efeito de terceira pessoa foram feitas as médias das respostas
em escala as perguntas relacionadas ao aspecto cognitivo; e posteriormente
feita a subtracdo da média das respostas da opinido sobre si menos a média
das respostas dos “outros”. Para cada grupo de “outros” foi feita uma compa-
racdo. Desse modo, houve o efeito de terceira pessoa na maioria das compa-
racdes, exceto quando comparada a opinido do entrevistado com “as pessoas
em geral” (M= -0,338) sobre a influéncia da mensagem, quando houve o efeito
Teverso.

Quando comparadas a opinido do impacto da mensagem em si e nas pes-
soas da familia o efeito de terceira pessoa surgiu, no entanto o resultado ndo
foi estatisticamente significante (p > 0,05). Ja nas comparacdes entre o im-
pacto em si e nos amigos (M = 0,563) e em si e nos estudantes da facul-
dade(M = 0,364) o efeito de terceira pessoa emergiu sendo estatisticamente
significante e sendo o efeito maior na média entre si e os amigos. Na tltima
comparagdo — o efeito em si e nas pessoas em geral — o efeito de primeira
pessoa surgiu (M = - 0,338). Ou seja, o impacto da mensagem foi percebido
como sendo maior em si do que nesse outro grupo de pessoas (ver tabela 1).
Acreditamos que isso se deu pelo fato de ser um grupo mais distante, fazendo
com que os entrevistados pensem que eles levem uma vida mais saudavel do
que as pessoas em geral, que podem ndo fazer exercicios fisicos e ndo ter
cuidados com a alimentagdo.

J4 na comparagao da opiniao do impacto da mensagem no que diz respeito
a segunda proposi¢do do questiondrio (“Ao observar anincios desse tipo, eu
penso que eu deveria levar uma vida mais sauddvel”), ao comparar o impacto
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Tabela 1 - O impacto percebido da campanha em si e nos outros.
Meédia da diferenca P

Eu vs. “pessoas da minha familia” 0,182 0,202

Eu vs. “amigos” 0,563 0,000%*
Eu vs. “estudantes da minha faculdade” 0,364 0,021*
Eu vs. “pessoas em geral” -0,338 0,036*

* O resultado desta comparacdo foi estatisticamente significante (p < 0,05).
** O resultado desta comparagdo foi estatisticamente significante (p < 0,001).

Nota: Médias baseadas na proposicdo “Esse tipo de mensagem tem poderosa
influéncia sobre mim”.

Tabela 2 - O impacto percebido da campanha em si e nos outros.
Média da diferenca p

Eu vs. “pessoas da minha familia” 0,547 0,000%*
Eu vs. “amigos” 0,818 0,000%*
Eu vs. “estudantes da minha faculdade” 1,167 0,000%**
Eu vs. “pessoas em geral” 0,670 0,000%*

** O resultado desta comparacdo foi estatisticamente significante (p < 0,001).

Nota: Médias baseadas na proposi¢do “Ao observar andncios desse tipo, eu
penso que eu deveria levar uma vida mais saudavel”.

em si com todos os outros grupos o efeito de terceira pessoa emergiu (ver
tabela 2). Sendo o efeito maior quando comparadas a opinido do impacto
sobre si e sobre os estudantes da faculdade (M = 1,167) e o impacto sobre si e
sobre os amigos (M = 0,818).

A primeira hip6tese supunha que ao observar o anincio, as pessoas iriam
acreditar que esse tipo de mensagem, devido ao seu teor positivo, teria maior
impacto nelas do que nas outras pessoas, ocorrendo o efeito reverso. Desta
maneira, a hipétese foi parcialmente comprovada, visto que o efeito de pri-
meira pessoa s surgiu na primeira proposicao e quando comparadas as mé-
dias do impacto em si e nas pessoas em geral. Em todas as outras proposicdes
surgiu o efeito de terceira pessoa, embora em alguns casos essa diferenca seja
pequena. Desse modo, houve pouco suporte dos resultados para essa hip6tese.
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Para medir o impacto relacionando a distincia social, foram agrupado os
niveis inseridos no questiondrio a fim de formar aqueles pertencem a um grupo
préximo ou a um grupo distante. Assim, foram unidos em “outros préximos”
os “amigos” e “pessoas da familia” e no grupo “outros distantes” foram co-
locadas as médias das “pessoas em geral” e “outros estudantes da faculdade”
para comparar com o impacto percebido em si. Para todas as comparacdes
houve significancia estatistica (p<0,01).

A segunda hipétese levava em consideracido que o impacto percebido da
mensagem nas outras pessoas seria menor quando “os outros” pertencessem a
grupos mais distantes. Desta forma, a hipdtese ndo é comprovada, pois con-
forme a andlise dos dados os resultados da primeira proposicdo (“Esse tipo
de mensagem tem poderosa influéncia sobre mim.”) quando comparados o
impacto sobre si com os outros distantes os resultados ndo foram estatisti-
camente significantes (p>0,05). J4 para a segunda proposicdo (“Ao observar
anuncios desse tipo, eu penso que eu deveria levar uma vida mais saudavel.”)
os resultados indicaram (ver tabela 3) que quando comparado o impacto da
mensagem sobre si com as pessoas proximas (M = 0,686) foi menor do que o
resultado da comparagdo do impacto sobre si e as pessoas mais distantes (M
=0,926).

Tabela 3 - Distincia social: o impacto em si € nos outros proximos e

distantes.
Média da diferenca t P
Eu vs. “outros préoximos 01” 0,385 3,119 0,002*
Eu vs. “outros distantes 01” 0,024 0,167 0,867
Eu vs. “outros préoximos 02” 0,686 6,153 0,000*
Eu vs. “outros distantes 02” 0,926 7,117  0,000*

* O resultado desta comparagdo foi estatisticamente significante (p < 0,05).

Nota: As numeracdes 01 e 02 se referem as proposi¢des descritas do compo-
nente cognitivo do efeito de terceira pessoa.

A terceira hipdtese considerava que o efeito reverso de terceira pessoa iria
se relacionar positivamente com comportamentos como a pratica de exercicios
ou por meio de uma alimentagdo balanceada.

A andlise do efeito reverso da terceira pessoa com as varidveis comporta-
mentais, foi feita utilizando-se o coeficiente de correlagdo (ver tabelas4 e 5).
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Na tabela 4 constam as correlagdesbaseadas na proposicdo “Esse tipo de men-
sagem tem poderosa influéncia sobre mim” e na tabela 5as correlacdes basea-
das na proposi¢@o “Ao observar antincios desse tipo, eu penso que eu deveria
levar uma vida mais sauddvel”. Através dessa andlise dos dados, podemos
perceber que mesmo quando a correlacio foi estatisticamente significante (P
< 0,05) ainda assim houve uma pequena correlag@o.

Visto que o efeito reverso s6 ocorreu na primeira proposicdo e na compa-
racdo do impacto sobre si com as pessoas em geral, o comportamento relacio-
nado a adogdo de dietas (r = 0,148) se relacionou positivamente com o efeito
de primeira pessoa e negativamente com a freqiiéncia de lanches em redes de
fastfood (r =-0,139). Ja o efeito de terceira pessoa se relacionou com a pratica
de dietas (r=0,161).

Ja para a segunda proposi¢do o efeito de terceira pessoa se relacionou ne-
gativamente com a pratica de exercicios fisicos quando comparado o impacto
da mensagem sobre si mesmo com as pessoas em geral.

As demais correlagdes ndo foram significativas estatisticamente. No en-
tanto, reiteramos que mesmo as correlagdes descritas sendo estatisticamente
significativas, o grau de correlacdo foi fraco.

Tabela 4 - Coeficientes de correlagd@o entre varidveis comportamentais e o
efeito da terceira pessoa.

Influéncia: Eu  Influéncia: Influéncia: Eu  Influéncia: Eu
vs. “pessoas Eu vs. vs. ‘“estudan- vs. “pessoas
da minha fa- “amigos” tes da minha em geral”
milia” faculdade”

Pratica exercicios -0,044 —0,037 —0,004 0,024

Bebe refrigerantes ~ —0,107 0,051 0,023 -0,015

Lancha em fastfood ——0,139* —0,043 -0,091 —-0,042

Faz dieta 0,148* 0,161%* 0,135 0,021

* O coeficiente de correlacdo foi estatisticamente significante.

Nota: Dados baseados na proposi¢do “Esse tipo de mensagem tem poderosa
influéncia sobre mim”.
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Tabela 5- Coeficien-
tes de correlacdo entre varidveis comportamentais e o efeito da terceira pessoa.

Influéncia: Eu  Influéncia: Influéncia: Eu Influéncia: Eu
vs. “pessoas Eu vs. vs. “estudantes  vs. “pessoas em
da minha fa- “amigos” da minha facul-  geral”
milia” dade”
Pratica exercicios 0,003 0,030 —0,064 -0,161*
Bebe refrigerantes 0,023 -0,046 0,004 -0,083
Lancha em fastfood 0,013 0,006 0,102 0,027
Faz dieta -0,090 -0,018 -0,005 -0,023

* O coeficiente de correlacdo foi estatisticamente significante.

Nota: Dados baseados na proposi¢cdo “Ao observar andncios desse tipo, eu
penso que eu deveria levar uma vida mais saudavel”.

Discussao

Os resultados da presente pesquisa ddo suporte ao componente cognitivo
do efeito de terceira pessoa. De acordo com as pesquisas anteriores, os entre-
vistados de nossa pesquisa perceberam a mensagem em questio como exer-
cendo maior efeito nas outras pessoas do que em si, contrariando as nossas
expectativas.

Acreditamos que se 0 mesmo conteido fosse apresentado na forma de um
servigo de utilidade piblica ou mesmo de uma reportagem jornalistica os re-
sultados talvez tendessem a indicar o efeito de primeira pessoa, visto que esses
formatos ndo envolvem nenhuma marca anunciante finalizando a mensagem
ndo havendo nenhum interesse corporativo, tendo cardter meramente informa-
tivo. Desta forma, pontuamos que podemos em futuras pesquisas investigar
as diferencas entre os tipos de mensagem a fim de verificar se hd mudancas na
percepcdo do impacto da mensagem.

Também acreditamos que esse resultado pode se relacionar com a dese-
jabilidade da mensagem. Talvez por se tratar de uma publicidade, o seu con-
teddo tenha sido percebido como nao desejdvel, como ndo sendo totalmente
positiva para o entrevistado achar que ela faz maior efeito sobre ele do que so-
bre as outras pessoas. Desse modo um ponto que percebemos que poderia ser
trabalhado nesta pesquisa seria a verificacdo da desejabilidade da mensagem
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para os entrevistados. Assim, havendo essa nocao da valéncia da mensagem
e o efeito de terceira pessoa emergisse, os motivosseriam mais claros, caso
os dados indicassem que os participantes percebiam a mensagem como sendo
negativa.

Uma varidvel que poderia ser testada em futuros estudos seria a idade, pois
sabe-se que os adultos mais velhos t€m o tempo de exposicdo a midia maior do
que os mais jovens e tendem a tomar suas decisdes de compra devido a confi-
anga que tém na midia (Delorme; Huh; Reid, 2006). Como o grupo abordado
nesta pesquisa teve média de idade de 23,8 anos, acreditamos que poderiamos
futuramente observar o impacto de mensagens com esse posicionamento com
grupos de pessoas mais velhas a fim de comparar o impacto da mensagem.

Pontuamos aqui que ndo ha tantas evidéncias do efeito reverso quanto
ha do proprio efeito de terceira pessoa. Alguns estudos indicam que mesmo
utilizando mensagens positivas, as pessoas tendem a achar que elas exercem
maior efeito nos outros do que nelas mesmas. Isso talvez se deva ao fato
das pessoas ndo perceberem a mensagem como sendo totalmente positiva,
influenciando na percepc¢do de sua desejabilidade por parte do participante
(Park; Salmon, 2005). Essa desejabilidade esta relacionada também a idéia
de que as pessoas tendem a evitar a publicidade, principalmente quando ela
€ exibida na televisdo, pois se trata de um conteido que ndo foi escolhido
pela pessoa para ser visto (Gunther; Thorson, 1992). Assim, o antncio aqui
utilizado pode ter sido percebido dessa maneira, como sendo algo negativo.

Acreditamos que o impacto percebido da mensagem nas outras pessoas
ndo foi menor quando “os outros” pertenciam a grupos mais distantes pelo
fato de ndo ter ocorrido o efeito de primeira pessoa. Se as pessoas tivessem
pontuado que a mensagem exercia maior impacto nelas mesmas, como con-
seqiiéncia o impacto estimado nas pessoas proximas seria parecido. Como o
que emergiu, apds andlise dos dados, foi o efeito de terceira pessoa para a
maioria das comparacdes de si com os outros os resultados ndo surpreendem,
visto que a tendéncia de acordo com as pesquisas anteriores ¢ mesmo que o
impacto seja percebido como sendo maior nas outras pessoas do que em si.

No que diz respeito ao componente comportamental da hipdtese do efeito
de terceira pessoa, embora 48,1% dos entrevistados afirmarem ndo praticar
exercicios fisicos, 42% afirmarem que as vezes bebem refrigerantes, 50,9%
afirmaram que nunca fazem dietas, quando esses dados foram correlacionados
com o efeito de terceira pessoa, nao houve tanta significancia. Acreditamos
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que — ap6s a andlise dos resultados — que o comportamento talvez ndo figure
como uma conseqiiéncia do impacto do antincio. No entanto, para isso seria
necessdrio realizar uma pesquisa maior, com um niimero maior de participan-
tes e com uma quantidade maior de campanhas do anunciante em questio e
incorporando outras varidveis como a idade, o tempo de exposi¢cdo a midia e
ao anuncio, o periodo de veiculacdo da campanha e quais as midias utiliza-
das — por exemplo, se uma mesma campanha se utiliza de vérios veiculos o
impacto da mensagem pode ser maior.

Desse modo, colocamos que com este estudo concedemos uma pequena
contribui¢do as pesquisas que envolvem o processo de recepgdo da publici-
dade; que, por sua vez, pode se utilizar de perspectivas como a hipétese do
efeito de terceira pessoa para avaliar o impacto que a mensagem publicitaria
exerce nas pessoas e de que forma esse impacto se relaciona com as atitudes.

Acreditamos que futuras pesquisas podem contribuir ao relacionar o com-
ponente comportamental da hipdtese aos estudos do comportamento do con-
sumidor, campo do conhecimento que pode se beneficiar muito para melhor
compreensdo do comportamento do individuo na hora da compra. Ou seja,
pesquisas que se utilizem da hipétese do efeito de terceira pessoa e tomem
como objeto, por exemplo, o impacto das mensagens publicitarias que sio vei-
culadas dentro dos supermercados. Ou mesmo tentar observar em que medida
o impacto das campanhas veiculadas nas diversas midias (sejam impressos,
midia externa, midias digitais, midias alternativas) influenciam na decisdo de
compra.

Assim, em que medida as agéncias de publicidade dependem dos efeitos
causados pelas campanhas que criam para existir? A sua existéncia estaria
ligada a credibilidade do cliente de que o publico sera convencido pela men-
sagem criada, sendo o convencimento comprovado ou nio (Davison, 1996).
Por isso, acreditamos que o efeito de terceira pessoa pode ser uma boa ferra-
menta para medir os efeitos, refletir sobre as possiveis falhas da comunicacio
e assim apresentar melhoria no material produzido para os clientes, benefi-
ciando agéncias de publicidade por apresentar maior precisdono que produz
e seus clientes, pela certeza de estar investindo em uma comunicacdo bem
planejada.
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