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O ELEITOR CONECTADO:
Perfil e consumo de contetido nas eleigoes 2018*

THE CONNECTED VOTER:
profile and content consumption in the Brazilian 2018
elections

Maira Moraes Vitorino 2

Resumo: Este estudo tem como objetivo contribuir para a compreenséo do
grupo social que aqui chamamos de “eleitor conectado”. Para isso,
apresentamos os dados coletados entre 19 de fevereiro e 28 de maio de
2018, por meio do método quantitativo, com amostra de 1.990 questionérios
e margem de erro estimada em +/- 2,24 pp. Uma das principais motivacoes
desta pesquisa é criar uma série histérica, compreendendo os interesses do
eleitor usuario da internet em relagédo a sua orientagdo politica; aos canais
gue usa para se informar durante a campanha eleitoral; as informacgées que
gostaria de encontrar nos canais de um candidato; como gostaria de ver o
contelido e quais os critérios relevantes para decisdo de voto. Os dados
sistematizados, permitem visualizar o crescimento, dentro do grupo
pesquisado, das categorias “direita” e “extrema direita”, assim como a
reducdo da relevancia da imprensa como fonte de informacéo para decisdo
do voto.

Palavras-Chave: Elei¢cbes 1. Internet 2. Eleitor 3.

Abstract:

This study aims to contribute to the understanding of the social group that
we call the "connected voter". For this, we present the results of a
quantitative survey (between February 19 and May 28, 2018), with a sample
of 1,990 questionnaires and margin of error at +/- 2.24 pp. One of the main
motivations of this research is to create a historical series, comprising the
interests of the connected voter about their political orientation; the channels
used to better inform during the election campaign; the information they
would like to find in a candidate's channels; how they would like to see the
content and the relevant criteria for voting decisions. The results show the
growth of the "right" and "far right" categories in Brazil in the group surveyed,
as well as the reduction of the relevance of the press as a source of
information for voting decisions.
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1. Introducéo

No ano de 2018, as campanhas politicas brasileiras trilharam um caminho
inédito na execucdo das acbes de comunicacdo eleitoral: pela primeira vez, a
legislacdo permitiu o patrocinio de anuncios sobre um candidato em midia social.
Até entdo proibida, a propaganda paga na internet foi flexibilizada com a edicao da
Lei n® 13.488/2017, que alterou o art. 57-C da Lei das Eleicbes, permitindo a
contratacdo de impulsionamento de conteudos financiado pelos partidos politicos,
coligacdes, candidatos e seus representantes®, ampliando sua visibilidade por parte
dos usuarios da rede.

Mudancas como essa na legislacao eleitoral brasileira tém sido empurradas
pela cultura digital, mas n&o apenas por ela. No fim de 2015, por exemplo, a Lei n®
13.165, sancionada pela entéo presidente da Republica, Dilma Rousseff, trazia entre
suas principais mudancas (1) a reducdo do periodo de campanha e de propaganda
eleitoral; e (2) a exclusao do financiamento empresarial de campanha. Se o primeiro
item foi justificado pela necessidade de reducdo de uso de recursos federais — o
periodo de campanha reduziu de 90 para 45 dias e o periodo de propaganda
eleitoral gratuita® no radio e na televisdo passou de 45 para 35 dias —; o segundo
buscava impedir praticas de corrup¢cdo acionadas justamente para financiar as
campanhas com custos milionarios. Segundo Vitorino (2015), antes da Minirreforma
Eleitoral de 2015, como ficou conhecida a Lei n° 13.165, “as campanhas brasileiras
assemelhavam-se as grandes producdes cinematograficas: programas de televisdo
em alta definicdo, com os melhores profissionais e equipamentos; artistas e
influenciadores envolvidos em eventos e na campanha”.

Além do exposto acima, outra atualizacdo da legislagdo — pouco comentada,
mas significativa para este estudo —, desencadeou uma série de mudancas nas

praticas de comunicacgédo politico-eleitorais. O artigo 36-A da Minirreforma permitiu a

* Desde que identificado e contratado exclusivamente por partidos politicos, coligagées e candidatos e
seus representantes. Os posts patrocinados devem conter o CNPJ ou CPF do responsavel e a
expressao “Propaganda Eleitoral”.

* O termo gratuito é utilizado pois partidos politicos ndo pagam pelo espago cedido pelos meios de
comunicagao, mas a emissora proprietaria do espago publicitario, pode deduzir do Imposto de Renda
80% do valor atribuido ao tempo de veiculagéo. Dessa forma, € como se o governo pagasse parte
dessas despesas.
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pré-candidatos declararem, publicamente e a qualquer tempo, a sua suposta
candidatura a determinado cargo, afirmando que “ndo configura propaganda eleitoral
antecipada, desde que ndo envolva pedido explicito de voto, a mencao a pretensa
candidatura” (BRASIL, 2015). Ato que antes sé era possivel apos as convencdes
partidarias, préximas as eleicoes.

Se, por um lado, a novidade recebeu pouca atencdo da imprensa ou analistas
juridicos, de outro abriu uma trilha de movimentagdo de capitais motivada pelos
profissionais de comunicacéo e pelas as empresas de tecnologia, principalmente de
midia social. Afinal, na nova regra, a presenca digital de um candidato poderia ser
trabalhada a qualquer tempo, ficando proibido apenas o pedido de voto antes do
periodo eleitoral. Com isso, qualquer cidadao pode iniciar a construcao de sua base
usando seus sites e seus perfis em redes sociais. Significa também, a possibilidade
de investimentos continuos na construcdo de reputacdo de um candidato e, nesse
caso, a midia adequada seria a internet, por tratar-se de um investimento mais
acessivel do que as midias tradicionais, ja que permite fazer investimentos de menor
valor e com maior impacto a partir da segmentacdo do publico alvo. Ferramentas
como Facebook e Google, que sao os lideres de audiéncia na internet, permitem ao
anunciante manter investimentos mensais calculados e com um retorno sistematico,
diferente de anuncios em redes de televisdo ou radio que exigem um investimento
maior, inclusive na producdo das pecas a serem veiculadas, sem controle de
segmentacao.

Em um pais como o Brasil, onde a internet € utilizada em 69% dos domicilios
particulares com 98% por conexdo banda larga, além de 97% deles fazerem uso de
telefonia moével para acesso de dados (IBGE, 2018), compreende-se 0 interesse por
parte de politicos e estrategistas de comunicacgéo eleitoral nesse ecossistema, assim
como suas buscas para conhecer esse eleitor conectado, presente nas redes
sociais como o Facebook, que em 2018 chegou a 127 milhdes de usuarios ativos no
pais (FACEBOOK, 2017).

“‘Qual o interesse dessas pessoas e de que forma posso impacta-la
positivamente a ponto de transforma-la em meu eleitor?”, tem sido uma questao

frequente entre as equipes de comunicacdo politica que, a0 mesmo tempo,

Associacao Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



15a 17 demaio, 2019
- o

COVPOLTECAS

Brasilia-FAC-UnB

qguestionam “como podemos fazer uso da base de dados dessas midias para tornar
meu cliente um vencedor nas urnas?”.

O recente escandalo envolvendo a Cambridge Analytica, empresa
especializada em mineracéo e analise de dados com comunicacéo estratégica para
0 processo eleitoral, ilustra bem o cenario. A empresa capturou informacfes de
usuarios do Facebook por meio de aplicativos disponibilizados na propria rede, que
chegavam a recolher dados pessoais como numeros de telefone e enderecos de e-
mail, assim como informacdes compartiihadas em conversas de mensagens
privadas. A coleta, ndo-autorizada pelos usuarios, era possivel devido a politica de
privacidade da rede entre os anos de 2007 e 2014, que permitia acesso irrestrito de
dados por parte de desenvolvedores de aplicativos externos. Quando a prética veio
a tona, em marco de 2018, provocou alteracbes na politica de privacidade do
Facebook e levantou questbes sobre o tema em diversos paises, levando o
proprietario da plataforma a prestar esclarecimentos ao Congresso Americano. No
Brasil, o Ministério Publico abriu inquérito para investigar atuacdo da Cambridge
Analytica nas elei¢des nacionais.

E nesse contexto que este estudo justifica sua importancia. De forma ética e
transparente, buscamos contribuir para a compreenséo de um grupo social que aqui
chamamos de “eleitor conectado”. Para isso, apresentamos e analisamos os dados
coletados durante a pesquisa chamada “O que o eleitor conectado quer”. Realizada
a cada dois anos, a pesquisa teve sua primeira versdo nas eleicdes de 2014. Desde
entdo, a cada periodo eleitoral, a iniciativa busca compreender a formacéao
discursiva e simbdlica dos eleitores brasileiros usuéarios da internet.

Para coleta dos dados, utilizou-se 0 método quantitativo. As entrevistas, foram
realizadas pela internet, entre 19 de fevereiro de 2018 e 28 de maio de 2018,
respeitando as quantidades amostrais estabelecidas de cada Estado em suas
regides, de acordo com a “Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informagao e
comunicagdo nos domicilios brasileiros” (CETIC, 2015). Assim, no ano eleitoral de
2018, a amostra chegou a 1.990, com margem de erro para projecdo de dados

estimada em +/- 2,24 pontos percentuais.
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Uma das principais motivacdes desta pesquisa € a de criar uma seérie historica
com levantamento das expectativas dos eleitores a respeito do uso de canais digitais
por parte dos candidatos, compreendendo os interesses do eleitor usuéario da
internet em relacdo a sua orientacdo politica; aos canais que usa para se informar
sobre candidatos durante a campanha eleitoral; quais as informacdes gostaria de
encontrar nos canais de um candidato; como gostaria de ver as informacoes
apresentadas e quais os critérios relevantes para decisdo de voto.”

Os dados sistematizados permitem visualizar o crescimento das categorias
“direita” e “extrema direita” no Brasil, assim como a reducdo da relevancia da
imprensa como fonte de informag&o para decisdo do voto. Entre 2016 e 2018, por
exemplo, eleitores que se identificam com a “direita” aumentaram de 12% para 36%,
com a “extrema direita” passou de 1% em 2016, para 8% em 2018. No mesmo
periodo, a referéncia de jornalismo como fonte de informacéo para decisdo de voto
caiu de 62% para 39%.

2. Metodologia

A coleta de dados, por meio do método quantitativo, foi realizada entre os dias
19 de fevereiro e 28 de maio de 2018, meses antecedentes ao periodo eleitoral que
teve inicio em 16 de agosto do mesmo ano. Para o registro das respostas utilizamos
o software on-line Typeform, que possibilita a constru¢do de formularios on-line com
boa experiéncia de navegacao por parte do respondente, exportacdo de dados, além
de qualidade no compartiihamento em redes sociais, permitindo a elaboracdo de
meta-descricoes®.

As entrevistas foram realizadas pela internet, respeitando as quantidades
amostrais estabelecidas de cada Estado em suas regides. Para o desenho amostral,
utilizamos dados da “Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacao e

comunicacdo nos domicilios brasileiros” (CETIC, 2015). Assim, no ano eleitoral de

® Os filtros aqui apresentados foram definidos pela autora. Inimeras outras informagdes podem ser
extraidas das respostas fornecidas. Com o objetivo de ampliar a discussdo sobre o tema,
disponibilizamos a base de dados a pesquisadores interessados em novos filtros e analises.

A meta descricdo é o paragrafo curto de texto colocado no HTML de uma péagina da Web que

descreve seu contelddo. Essa informacdo € mostrada nos compartihamentos de links em redes
sociais, facilitando o clique por parte do usuario.
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2018, a amostra desta pesquisa chegou a 1.990 respondentes, distribuidos pelo
Brasil conforme a Tabela 1, com margem de erro para projecao de dados
estimada em +/-2,24 pontos percentuais.

Adotar a internet como meio de coleta de informacdes dos usuarios, pode levar
0 pesquisador a um labirinto de resultados pouco produtivos. Mas a escolha do meio
para essa coleta refletia diretamente a caracteristica da pesquisa, cuja principal
motivacdo era a de criar uma série historica buscando compreender o
comportamento do eleitor usuario da internet, principalmente em relacdo ao
consumo de contetudo politico: temas, formatos, géneros, periodicidade, entre

outros.

TABELA 1
Plano amostral por Regido
Regides Amostra Domicilios
Sudeste 1.020 51%
Nordeste 400 20%
Sul 320 16%
Centro-oeste 130 7%
Norte 120 6%
TOTOAL 1.990 100%

Fonte: VITORINO et al.

O alcance amostral s6 foi possivel realizando investimentos financeiros. O
recurso, um total de R$ 3.662,22, foi utilizado para aquisicdo de servicos para envio
de e-mails, organizados a partir de bases de dados proprias, e patrocinando
publicacdes segmentadas por regifes, para usuarios maiores de 16 anos’, na rede

social Facebook.

3. O perfil do eleitor brasileiro conectado

De toda amostra coletada, 5% dos respondentes informaram ter entre 16 e 18
anos e 19% entre 18 e 24 anos. A maior faixa ficou entre os entrevistados de 25 e

34 anos, com 26%, seguidos de homens e mulheres entre 35 e 44 anos com 24% e

" Idade minima para obtengao do titulo de eleitor brasileiro.
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entre 45 e 59 anos com 22%. Brasileiros com mais de 60 anos correspondem a 4%

dos respondentes.
A grande maioria das pessoas que responderam a pesquisa (94%) disseram

gue pretendiam votar nas eleicées de 2018. Destas, cerca de 9 a cada 10 eleitores

votariam em um candidato, somente 5% pretendiam optaram por voto em legenda.

Os demais néo souberam informar.
A seguir, apresentamos os dados organizados nos temas: partidarismo e

ideologia; consumo de conteltdo e a deciséo do voto.

3.1. Partidos e ideologias

Ao serem questionados como se definem em termos politico-partidarios, 59%

dos entrevistados afirmam-se apartidarios, 30% partidarios e 11% nao sabem,

conforme ilustra o Grafico 1, a seguir:

GRAFICO 1
Como os entrevistados se definem em termos politico partidarios
Base total: 1.990 entrevistas

N&o sabe = [NOME DA
11% CATEGORI
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[PORCENT
AGEM]

B Apartidario
59%

Fonte: VITORINO et al.

Buscamos compreender suas aproximacoes ideoldgicas e apresentamos oito

opc¢Oes para que o respondente escolhesse apenas uma, a partir da pergunta: “Qual

sua orientagao politica?”.
A pesquisa em 2018 mostrou a maioria dos eleitores conectados (53%)

definindo-se a partir de orientacdes de direita, centro-direita e extrema-direita.
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Ideologias de esquerda, centro-esquerda e extrema-esquerda foram escolhidas por
22% dos respondentes e 17% informaram “nenhuma ou n&o sei responder”.
Resultado diferente foi coletado na pesquisa anterior, no ano de 2016, cujas elei¢bes
de prefeitos e vereadores definiram os gestores nas esferas municiais.

Conforme ilustra o Grafico 2, a comparacdo entre os anos de 2016 e 2018
indica o crescimento de eleitores conectados declarando-se com orientacbes de
“direita, centro-direita e extrema-direita” de 29% em 2016, para 52% em 2018. Ao
mesmo tempo, a linha ideolégica da esquerda perdeu 6 pontos percentuais, com
22% dos respondentes afirmando serem de “esquerda, centro-esquerda e extrema-
esquerda’ no ano de 2018 e 28% em 2016.

GRAFICO 2
“Qual sua orientagao politica?”
Base total: 1.990 entrevistas
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Fonte: VITORINO et al.

As categorias “direita” e “extrema direita” sdo as de maiores crescimentos entre
0s anos pesquisados. Entre 2016 e 2018, eleitores que se identificam com a “direita”
aumentaram de 12% para 36%, com a “extrema direita” passou de 1% em 2016,

para 8% em 2018. Salientamos que esse grupo tem maior representatividade na
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Regiao Sul. “Centro-esquerda” teve maior destaque na Regidao Centro-Oeste,
“‘esquerda” destacou-se no Nordeste, assim como “centro” na Regiéo Norte.

O numero de respondentes que ndo se identificam com nenhuma orientacdo
ou ndo sabiam responder diminuiu de 30% em 2016, para 17% em 2018. Tal
movimento pode ser uma das explicacdes para o crescimento da ala direita.

A posicéo do centro se desidratou em todas as variagdes. A centro-esquerda
de 16% para 10%, centro-direita de 16% para 9% e centro de 13% para 8%.

O reflexo desses nameros também pode ser analisado a partir dos resultados
das eleicbes 2018: processo polarizado, com desidratacdo do centro e vitéria dos
discursos vinculados aos movimentos da direita.

Eleito com 55% do votos, préximo de 57 milhfes de brasileiros, Jair Bolsonaro
tem, em sua biografia publicada no site do Partido Social Liberal (PSL), a referéncia
de que “suas bandeiras politicas sdo fortemente combatidas pelos partidos de
ideologia esquerdista” e que também “é conhecido por suas posi¢cdes em defesa da
familia, da soberania nacional, do direito a propriedade e dos valores sociais do
trabalho e da livre iniciativa” (PSL, 2017). O apoio de Bolsonaro também garantiu a
eleicdo de 12 governadores das 27 vagas em disputa, entre eles, os maiores
colégios eleitorais do pais: Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Rio Grande do
Sul.

Na Céamara dos Deputados Federais, o cenario ndo foi muito diferente. Nas
eleicbes de 2018, dos 513 deputados que tomam posse, 244 foram novos eleitos, o
equivalente a 47,6%. Na legislatura de 2019-2023, o Partido dos Trabalhadores (PT)
e PSL elegeram o maior nimero de representantes com 54 e 52 deputados
respectivamente. Mas, é importante destacar que o PT reduziu sua participacédo de
69 para 56 deputados, enquanto o PSL passou de 1 para 52 deputados.

Poggio (2017), aponta trés razdes pelas quais os movimentos de direita estao
em crescimento no mundo contemporaneo. A primeira delas, de ordem econdémica
refere-se ao desaparecimento de empregos que exigem menor grau de instrucao,
aprofundando distancias socioculturais da populagdo. Em consequéncia, como

segunda razéo, para o autor a mais importante:
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[...] o processo de transigcdo demografica em paises desenvolvidos, derivado
da baixa taxa de natalidade combinada com altos indices de imigragao.
Nesse processo, “maiorias” vao gradualmente tornando-se “minorias”, o que
gera um sentimento de deslocamento econémico-social e de perda de lagos
identitarios, abrindo espago para forgas politicas que articulam uma
narrativa nativista, construindo o estrangeiro como inimigo. (POGGIO, 2017,
p. 02)

A ascensdo das redes sociais € o terceiro fator identificado. Tal expansao
descentralizou o papel de producéo e disseminacéo de informacdes, impulsionando
novas formas de consumo de conteudo, abrindo espaco a difuséo de ideias que até
entdo eram controladas e n&o veiculadas pelos meios de comunicacéo tradicionais.

A construgdo de imagem do entdo candidato Jair Bolsonaro alinhava seus
discursos a essas razbes. Na noite que confirmou sua vitéria no pleito de 2018,
afirmou: “Libertaremos o Brasil e o Itamaraty das relagdes internacionais com viés
ideolégico a que fomos submetidos nos ultimos anos. O Brasil deixard de estar
apartado das nacbes mais desenvolvidas”. Nessa frase, sintetizou sua narrativa de
campanha sobre garantia de geracdo de empregos; a necessidade de criar escolas
gue formem os jovens para o mercado de trabalho e ndo para a militancia; assim
como sua pretensdo de saida do Pacto Global de Migracdo, da Organizacdo das
Nacbes Unidas, documento cujas diretrizes partiam da regulacéo do fluxo migratorio
mundial e da necessidade acolhimento a imigrantes nos diversos paises de destino.

Nos primeiros dias de seu mandato, o presidente eleito divulgou pela sua conta
pessoal no Twitter a saida do Brasil do Pacto, dizendo: “Nao é qualquer um que
entra em nossa casa, hem sera que qualquer um que entrara no Brasil via pacto

adotado por terceiros™.

3.2. Consumo de conteudo: canais e formatos

Sabemos que, afirmar com base no Gréfico 3, que a internet é o canal mais
utilizado entre os eleitores conectados nao contribui para o avanco da discusséo,

afinal foi nesse ambiente que realizamos a coleta. Mas vale destacar que 0 meio

® Amensagem publicada no dia 09/01/2019 pode ser acessada em: https://bit.ly/2FipKoe
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digital e seu conjunto de canais, foi a Unica categoria em crescimento entre 0s anos
de 2016 e 2018°.

Em complemento, chama a atencéo a reducéo do uso das demais categorias,
tendo os canais jornais e revistas a maior reducao. No caso do jornal, em 2016, 54%
dos eleitores consideravam o canal como fonte de informacdo durante a campanha
eleitoral, em 2018, apenas 36% indicaram essa fonte. O mesmo acontece com as
revistas, que passou de 32% para 14%. Mas € preciso ponderar esses resultados a
partir da hipétese de que, mesmo na internet, o usuario pode estar lendo a noticia de
um jornal ou revista.

Tal confuséo por parte do leitor insere-se na cultura de convergéncia presente
nas redacdes contemporaneas. Salaverria e Negredo (2008), caracterizam essa
convergéncia na industria da noticia em cinco fases que partem da digitalizacao das
redacdes, passando pela implementacdo de setores proprios para producdo do
jornalismo on-line. A partir disso, a integracao fisica das redacdes tradicionais e on-
line e o desenvolvimento de novos formatos. O resultado passaria pela fusédo das
estruturas, tornando seu produto fim, a noticia, indistinta de sua origem de meio
(pp.177-181).

GRAFICO 3
Meios e canais que usa para se informar melhor sobre candidatos durante a campanha eleitoral
Base: apenas se pretende votar nas eleicbes 2018 (1.871 entrevistas) — mdltipla escolha

® Com essa afirmagao, excluimos a categoria “outros”, cujo campo aberto recebeu respostas como:
midias sociais, debates e livros.
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Processo semelhante encontramos no caso da producéo televisiva, apontada
como canal de informacgao por 65% dos entrevistados em 2016 e por 52% destes em
2018. No caso de videos, as producdes para a televisdo e para a internet partem de
diferentes objetivos e naturezas de linguagem, principalmente pela internet permitir
diferentes tipos de segmentagdo e interacdo com a audiéncia: curtir o video,
acessar o site, se inscrever no canal e compartilhar nas redes sociais, sdo apenas
alguns exemplos. Mas, durante as campanhas eleitorais € cada vez mais comum
videos que iniciam sua producao exclusiva para internet serem veiculados no horario

de propaganda gratuita na televisao ou vice-versa.

GRAFICO 4
Quais informacgdes gostaria de encontrar nos canais de um candidato
Base: apenas se pretende votar nas eleicbes 2018 (1.871 entrevistas) — multipla escolha
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Ao serem questionados sobre quais informacdes gostariam de encontrar nos
canais de um candidato (Gréfico 4), o interesse pelas propostas de campanha
manteve-se alto, com 84% dos respondentes sinalizando esta categoria, seguido do
interesse pela trajetéria do candidato (70%) e suas opiniées sobre assuntos atuais
(70%). Os demais temas possuem pouca relevancia, mas fornecem dados para
serem monitorados nos proximos anos, pois todos apresentaram crescimento de
trés a cinco pontos percentuais entre 0s anos monitorados.

Texto curto e video sédo os formatos que mais agradam os eleitores conectados
(Gréfico 5), sendo video com o candidato a categoria de maior crescimento: de 48%
em 2016 para 70% em 2018. Esse dado é corroborado com a Pesquisa TIC
Domicilios, um dos mais importantes levantamentos sobre internet e tecnologias da
informagdo e comunicacdo do pais, produzida pelo Centro de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informagédo (CETIC, 2018). Segundo a edigéo

2018, o consumo de videos on-line cresceu de 49% para 71%, entre 2012 e 2017.

GRAFICO 5
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Como gostaria de ver as informacdes apresentadas
Base: apenas se pretende votar nas eleic6es 2018 (1.871 entrevistas) — mdltipla escolha
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Interessante notar também o aumento do interesse em videos com atores.
Produzir e veicular videos com atores, atuando como apresentadores ou
demonstrando apoio a candidaturas, era uma pratica comum até a Reforma de
2015. Nesse periodo, pecas de valor histérico foram produzidas e veiculadas no
horério eleitoral gratuito na televisdo, como o musical “Lula, 13", do PT,
protagonizado por diversos artistas brasileiros de destague, masicos e atores, como
Djavan, Chico Buarque, Gal Costa, Marieta Severo, José Mayer, entre outros. Em
2002, a atriz Regina Duarte, anti-petista declarada, protagonizou um video
declarando "eu tenho medo", referindo-se a possivel continuidade do governo lulista,
no programa do candidato José Serra do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB).

A partir do pleito de 2016, o uso de atores nas pecas publicitarias de campanha

foi reduzido adequando-se a regra que exige a presenca do candidato em 75% do
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tempo da propaganda eleitoral gratuita na televisdo e no radio. E possivel, por
exemplo, que um artista participe da campanha de um candidato, mas ele deve fazé-
lo como ato voluntario e ndo pode receber caché, restrito a participacao de 25% do
tempo do programa (Brasil, 2015). Apesar da legislacéo referir-se a televisao e radio,
Kanfer (2019) ressalta que alguns Tribunais Regionais Eleitorais, em 2018,
consideraram mesma regra para producdo de pecas assinadas pela campanha e

veiculadas na internet.

3.3. A decisao do voto

“Propostas apresentadas” pelo candidato e seu “Historico e trajetéria politica”
foram os critérios mais citados para definir o voto pela maioria daqueles que
pretendiam votar nas eleigbes brasileiras de 2018, com 84% e 83% do interesse,
respectivamente. Ambas as categorias mantiveram sua importancia ao eleitor nos
dois anos pesquisados, conforme Gréfico 6.

Neste tema, chama a atencdo a reducdo de mais de 30% dos eleitores que
consideram as noticias da imprensa como critério relevante para a decisao do voto:
de 62% no ano de 2016, para 39% em 2018. Ao mesmo tempo, avanga a presencga

do candidato nas redes sociais como fator decisério de voto.

Podemos aprofundar a analise desses dados a partir dos estudos de Peters e
Broesma (2017, p.14). Os autores, buscando mapear o lugar do jornalismo na
sociedade contemporanea, afirmam que enquanto o jornalismo acredita ser sua
funcdo chave oferecer ao leitor informacdes sobre o que esta acontecendo no
mundo e como deve-se interpretar o acontecimento, o proprio leitor contemporaneo,
usuario da internet, tem uma perspectiva diferente: quando esta interessado em algo
especifico, busca esta informacdo em um mecanismo com o Google; quando se
trata de noticias menos especificas, diversos tipos de portais organizam contetdos

com base em comentarios continuos e logicas de relevancia proprias.

Cada vez mais as noticias ndo s&do algo que vocé procura ou que chega até
vocé, mas uma mercadoria que o0 encontra de maneira muitas vezes semi-
personalizada através de redes sociais continuamente atualizadas como
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Facebook, Twitter, YouTube ou Linkedin. Ha oportunidade para todos
publicarem o jornalismo, despojado de uma de suas fungbes mais
importantes: o gatekeeping. Hoje em dia ndo sdo apenas as organizagdes
de noticias que determinam quais topicos e argumentos entram e circulam
na esfera publica. (PETERS; BROESMA, 2017, p. 14, grifo e tradugdo da
autora)

Nao esgotando a discusséo, outro ponto que podemos relacionar a perda de
relevancia das noticias da imprensa na decisédo do voto é o fato de que, ao mesmo
tempo que as empresas jornalisticas buscam novos modelos de negdcios, assim o
fazem também as empresas de tecnologia que, apesar de serem “ndo-jornalisticas”
tém as noticias (além das musicas e dos filmes) como uma parte significativa de
suas estratégias de negocios. Para esses negdcios, 0 objetivo € manter o usuario
em sua pagina, em vez de encaminha-los por meio de links para os sites de noticias
originais. Ao somarmos isso ao processo de convergéncia descrito anteriormente, a
tendéncia € a reducdo sistematica da relevancia da imprensa na experiéncia do
eleitorado.

Ainda sobre a decisdo do voto, na pretensdo de se criar uma série histérica
contando com dados futuros, apontamos algumas categorias para serem

monitoradas apesar do resultado relativamente baixo na perspectiva do eleitor.

GRAFICO 6
Critérios relevantes para decisédo de voto
Base: apenas se pretende votar nas eleigGes 2018 (1.871 entrevistas) — multipla escolha
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Categorias como “presenca em redes sociais”’, “afinidade religiosa” e
‘relacionamento virtual com o candidato” foram as que mais cresceram em
relevancia na decisdo do voto, sendo afinidade religiosa mais que dobrou. Um
estudo sobre a legislatura 2019-2023 do Departamento Intersindical de Assessoria
Parlamentar (DIAP) mostra que as conhecidas bancadas informais — e mesmo
assim influentes — da Biblia e da bala aumentaram de tamanho, caracterizando um

Congresso Brasileiro “conservador em relagao aos valores” (DIAP, 2019).

4. Consideracdes Finais

Com o objetivo de contribuir para a compreensdo do perfil dos eleitores
brasileiros usuarios da internet, apresentamos neste artigo dados coletados por meio
de uma entrevista quantitativa durante o ano de 2018. Para ampliamos a discussao,
criamos um comparativo com resultados coletados em 2016, também ano eleitoral

brasileiro, e cruzamos com outros estudos empiricos e reflexdes tedricas.
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Mesmo realizada entre oito e cinco meses antes da votacdo e em meio a um
processo politico confuso e indefinido, os dados registrados refletiram o clima vivido
pelo pais durante a campanha e o resultado do pleito.

No dia sete de abril, Luis Inacio Lula da Silva, o principal pré-candidato
representante da esquerda pelo PT foi preso, como resultado da investigacdo Lava
Jato da Policia Federal, considerada a maior investigacdo de corrupgdo e lavagem
de dinheiro do Brasil. A condenacao o tornaria inelegivel trazendo davidas para sua
candidatura e sobre a chapa provavel de Ciro Gomes, do Partido Democratico
Trabalhista (PDT). Também havia uma expectativa sobre uma possivel candidatura
de centro, que poderia ser encabecada por ao menos quatro pretensos candidatos:
Geraldo Alckmin, Alvaro Dias, Marina Silva e Henrique Meirelles. Nenhum deles com
forte apelo popular e de votos. Por outro lado, na chamada direita brasileira, Jair
Bolsonaro, declarou quatro anos antes, no dia 30 de outubro de 2014, enquanto
comemorava sua reeleicdo como Deputado federal mais votado no Rio de Janeiro:
“Serei o candidato da direita a Presidéncia em 2018”, em entrevista ao jornalista
Marcelo de Moraes, para o Estad&o.°

Sintetizando os principais pontos, na perspectiva desse estudo, entre 2016 e
2018 identificamos uma desidratacdo dos partidos de esquerda, assim como da
relevancia da imprensa. Este ultimo péde ser percebido com a disseminacéo de fake
news durante a campanha, contribuindo inclusive, para a vitéria de Jair Bolsonaro.
Pesquisas realizadas pos-elei¢des indicaram que 83% de seus eleitores acreditaram
que Fernando Haddad, seu entdo opositor, havia implementado o “kit gay” em
escolas infantis e 74% acreditaram que Haddad defendia pedofilia e incesto
(AVAAZ, 2018). As informacdes falsas foram veiculadas em redes sociais e
aplicativos de mensagens e refutadas pela imprensa, por meio de iniciativas de
checagem de noticias.

Alguns dados merecem atencéo na pretensao de se criar uma série histérica
contando também com dados futuros, como o aumento da identificacdo religiosa

para definicdo do voto, além da presenca e relacionamento virtual com o candidato.

10 A entrevista pode ser lida em: https:/politica.estadao.com.br/blogs/marcelo-moraes/2014/10/30/bolsonaro-
serei-o-candidato-da-direita-a-presidencia-em-2018/
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Para além do que exposto neste artigo, outras informacdes foram registradas
durante o trabalho de campo, como o entendimento do eleitor sobre doacdes de
campanha, assim como sua disposicao para financiar partidos e/ou candidatos.

O estudo pode, dessa forma, expandir-se para outras direcdes e para outros

cruzamentos, pelo olhar de outros pesquisadores.
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