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Resumo: Este artigo aborda a relacdo da midia, sobretudo, a midia digital com
os efeitos do engajamento na politica. O objetivo desta pesquisa € mensurar,
partindo do conceito de celebrizacdo da politica como personalidades
midiaticas interagem com outros perfis através das midias sociais quando
debatem tematicas sobre as eleicdes gerais de 2022. Parte-se da hipétese de
que os perfis, no Twitter, de apoiadores do candidato a presidéncia Lula sdo
mais participativos que os perfis de apoiadores do candidato Jair Bolsonaro. A
metodologia desta pesquisa sera através da analise dos perfis dos principais
influenciadores digitais do pais, destacando o alcance e agrupamento nas
redes sociais de tais perfis. Os principais resultados sdo de que existe uma
grande diferenca entre os apoiadores de Lula e Bolsonaro quanto a nimero de
seguidores, comentarios e retweets, mas sao mais préximos quanto ao
alcance de outros perfis. Palavras-chave: influenciadores digitais; redes
sociais; eleicBes 2022
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Abstract: This article discusses the relationship between the media, especially
digital media, and the effects of political engagement. The objective of this
research is to measure, starting from the concept of celebrityization of politics,
how media personalities interact with other profiles through social media when
they discuss topics about the 2022 general elections. presidential candidate
Lula are more participatory than profiles of supporters of candidate Jair
Bolsonaro. The methodology of this research will be through the analysis of the
profiles of the main digital influencers in the country, highlighting the reach and
grouping in the social networks of such profiles. The main results are that there
is a big difference between Lula and Bolsonaro supporters in terms of the
number of followers, comments and retweets, but they are closer in terms of
the reach of other profiles.
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INTRODUCAO

Este artigo trata sobre os meios de comunicacdo de massa enquanto intermediadores
no campo social, de modo que produzem e apresentam uma imagem do que é real. Assim,
fragmentam tal realidade quando, através de um processo informativo, transformam os
acontecimentos em varios eventos independentes. (VIEIRA, 1984) Esse artigo trata de como as
redes sociais sd0 mecanismos norteadores de jovens através de influenciadores digitais,
enquanto figuras que se expressam politicamente.

Lazarfeld (1944) ja apontava para a existéncia de individuos que exerciam uma
influéncia pessoal sobre as demais pessoas, de modo que, os eleitores adequavam suas decisoes
na sociedade. Em resumo, sdo pessoas que séo capazes de edificar a opinido pessoal de pessoas
ao seu redor, portanto, intermediadores.

Na internet, as redes sociais funcionam como mediadores sociais e consequentemente
como redes de relacionamentos, adquirindo um ideal de que os usuarios podem se agrupar
dentre os seus pares (MACHADO e TIJBOY, 2005) E nesse sentido, que Paletz, Owen e Cook
(2012) reiteram o argumento que a internet atua como agente socializadora ao funcionar como
como fonte de informacéo e formacéo de opinides pablicas dos jovens.

Diversos estudos apontam para o fato de que 0s meios de comunicacdo mais
tradicionais, como a TV e a radio, estdo desconexos com os padrdes de consumo dos jovens
(BUCKINGHAM, 2000; DROK, HERMANS e KATS, 2017). Dessa maneira, 0 a internet ja €
considerada como um mecanismo de importante potencial politico. Outrossim, tem tido
destaque também sobre outros agentes socializadores, como a escola e grupo de pares
(SCHMID, 2001; BOULINE, 2015; GIBSON e CANTIJOCH, 2013; MORAIS, 2021)

N&o obstante, achados na literatura ja apontam para a tendéncia de crescimento das
interacdes nas midias sociais em todo o Brasil, garantindo que as campanhas eleitorais se
tornem mais participativas e interativas (BIMBER, 2014; GIBSON, 2015). Paralelamente, ha
0 declinio para os empecilhos digitais na interacdo que eram mais frequentes no inicio das
campanhas virtuais (STROMER-GALLEY, 2000).

Nesse caminho, os achados de Braga e Carlomagno (2018) sinalizam para a
importancia do Twitter e Facebook enquanto agentes de interacdo online entre politicos e
eleitores. Tais pontos reiteram 0s custos operacionais e técnicos reduzidos para o0 uso das
plataformas. E, principalmente, a maior praticidade para que mesmo um cidadao leigo possa te
um perfil e interaja online. Com isso, séo ferramentas que universalizaram o uso das tecnologias

digitais enquanto recurso de campanha.



Para mais, a internet é apontada por seu carater veloz e facil nos fluxos de informacdes,
0 que aumenta o0 acesso e reduz o custo e permite ao jovem escolher quais noticias ira ler,
conforme seus interesses. (SCHLOZMAN, VERBA e BRADY, 2012; BIMBER, 2012;
WILLIAMSON et al, 2012) N&o deixando de lado que a informacdo se torna mais democréatica
e diversa, quando os proprios cidaddos se encontram como criadores de contelddo, o que
possibilita o engajamento politico. (EKSTROM e OSTMAN, 2015)

Em sintese, a internet € como um espaco de colaboracdo capaz de promover a
mediacdo entre os cidaddos e as acbes politicas e de expressdo, contrariando os ideais de
identificacdo familiar e comunitéaria. (ZUIN, 2009) Outrossim € no meio virtual que os cidadaos
se expressam e alcancam outros cidaddos, Gomes (2005) afirma que nesse meio que 0S
envolvidos em interesses politicos encontram um cenario para participar do jogo democratico
por intermédio de informacé&o politica e oportunidades de interacéo.

Para Gomes (2005) também & necessario que o individuo tenha 0 minimo de capital
cultural pois apenas a informacao politica ndo € o suficiente para manté-lo mais informado ou
ativo. Ainda nesse contexto, para que essa transformacao de informacdes seja positiva, é preciso
que o cidaddo domine sua capacidade de aquisi¢cdo de informacdes, de expressao, de associagdo
e de deliberacdo. (LEVY, 2010)

Hohlfeldt (2010) reitera que os meios de comunicacdo ja devem ser uma das
preocupacoes dos problemas de agenda de pesquisa. Essa afirmacdo surge, principalmente, da
concepcao de que as pessoas se relacionam com a realidade através de mediadores e ndo de
forma direta. Essa percepc¢édo entdo é formada por aquilo que as pessoas pensam, imaginam e
ndo pelo que de fato é.

Em linhas gerais, Xenos, Vromen e Loader (2015) afirmam que 0s jovens estdo
alternando de um exemplo de cidadania obediente, como votar, para um exemplo mais proximo
da autorrealizacdo e engajamento expressivo, destacando os modos ndo tradicionais de
engajamento como as redes sociais, 0 voluntariado e o ativismo do consumidor.

Assim, de certo modo, 0s movimentos politicos comecam a se personalizar em lideres
de opinido que se assumem como intermediadores de reinvindica¢cbes num contexto de
representatividade. Entretanto, longe de ocorrer um processo de horizontalidade, os novos
lideres utilizam das plataformas das midias sociais e hierarquizam o processo de informacéo e
mobilizacdo. (SILVA, 2021)

Os lideres de opinido, sdao chamados de influenciadores digitais, figuras que
extrapolam as relagdes do ambiente digital. Em tese, sdo eles os responsaveis por filtrar um

montante de informagdo que alcanca os mais diversos pablicos nas redes. De um outro ponto



de vista, também sdo caracterizados pela credibilidade, reputacdo e prestigio. Nesse
cenario, para Karhawi (2016) as pessoas procuram filtros de informacfes cada vez mais
idealizados na imagem de um ser humano, principalmente aqueles que eles mantem contato
frequente.

Por fim, para entender o impacto que liderancas podem gerar nos jovens, é necessario
entender o conceito do exercicio de lideranca a partir de suportes tedricos. Com isso, este
trabalho parte da ideia de que lideres estdo presentes nos mais diversos espagos sociais, dotados
de sua funcdo sob uma figura individual com capacidades extraordinarias de interacdo social.
Em sintese, uma lideranca se legitima perante um conjunto de seguidores em algum contexto
que requer lideres como um procedimento tradicional. (SILVA, 2021)

E nesse cenario que os influenciadores digitais s&0 novos personagens no meio
comunicativo que possuem de forma semelhante aos meios de comunicagédo tradicionais, 0
poder de influéncia e mudanca da opinido do publico que o acompanha (WESCHENFELDER,
2014). No cenério virtual, o engajamento se expande, seja baseado em problemas locais ou
globais, proporcionando a grupos sociais a participacdo em causas politicas e sociais que
outrora ndo aconteceria (LEMQOS, 2003).

“A definicdo mais elementar de influenciador digital (do inglés, digital influencer)
é o individuo que possui notavel engajamento nas redes sociais, amparado por
muito seguidores, que se interessam pelo que ele tem a compartilhar. [...] O ponto
central de tal influéncia que precisa ser considerado esta na capacidade de afetar
a decisdo de compra e de mudanca de opinido do seu publico, a partir da
autoridade e da relevancia conquistada junto a ele” (OLIVEIRA; TEZZI, 2021, p.
365-6)

Meyer (2008) debatia a importancia das celebridades na politica como fruto da
colonizacdo da politica pela midia. Nesse processo de democracia midiatica, os atores politicos
adaptam suas proprias acGes conforme o idealizado dentro desse espectro. Assim, ndo seria
diferente que em periodos de campanha, os candidatos visassem utilizar de narrativas atuais
que Ihe permitissem maior aproximacdo com os eleitores.

E o caso dos influenciadores, que ditam a comunicacdo nas midias sociais, sendo
mecanismo de intermedia¢do com o cidaddo. Dessa maneira, as elei¢des viram um periodo em
que os eleitores consentem sua confianca para aqueles que estdo mais préximos ou mais

idealizados como artista da midia do que pelos programas ou propostas defendidos por eles.



Como j& apontava Marshall (2008), a construgdo da imagem publica de um candidato politico
te sido idéntica a forma de construcdo de celebridades que pertencem ao mundo do
entretenimento. E, alinhada com a fala de Franklin (2004), a medida que as celebridades tém
sua importéncia reconhecida, os politicos se formam como mercadorias, atribuindo a si técnicas
de celebrizagdo para conseguirem “se vender” num contexto de desalinhamento partidario, com
pouca identificacdo partidaria, ideoldgica e de classe por parte do eleitorado.

Ainda dentro desse contexto, o holofote que as celebridades possuem alternam a
complexidade da politica para gestos simbolicos. E o que afirma Kellner (2010) ao apontar a
mudanca da cobertura midiatica feita por celebridades ao enquadrarem tantos os famosos como
0s politicos como “estrelas”.

Os politicos, principalmente quando visualizam uma perda de credibilidade ou de
confianca do eleitorado, vislumbram novas formas de representacao politica e interagdo. Dessa
maneira, a celebridade é capaz de fazer a mediagéo entre a politica e o publico, na medida em
que o politico € uma persona em constante construcdo (CORNER; PELS, 2003).

A literatura especializada ja identifica que o entretenimento na politica levanta pautas
sérias para um puablico amplo e além do que a politica tradicional consegue atrair. Em sintese,
esse debate mediado por celebridades tem capacidade em educar outros campos da sociedade
que, por hora, permaneceriam num vacuo de conhecimento. Assim, a politica de celebridades
¢ uma forma de comercializacdo da imagem de politicos por meio da cultura popular.
(ZOOMEN, 2005; MARSH, T HART e TINDALL, 2010; VAN ZOONEN, 2005)

Pensando enquanto estratégia de campanha, Figueiredo (1998) aborda como em eleigcdes
majoritarias as estratégias que sdo adotadas pensam a partir da posicdo que cada competidor
ocupa no jogo de persuasdo, ou seja, trata-se de “calculos” para identificar quais os aspectos
dominantes e as melhores circunstancias a serem adotadas. Para essa andlise, o uso de
celebridades ja € uma “artimanha” de campanha.

Nesse novo ambiente politico, de perda de forca dos partidos, a politica de celebridades
é a forca para o engajamento publico. E o mecanismo para alcancar os eleitores utilizando de
métodos de comunicacao personalizados, compreendendo a vida cultural de cada um (STREET,
2007). Outrossim, as celebridades se tornam referencial para as pessoas e se solidificam como
figuras essenciais para a idealizacdo de uma imagem publica, marcando a era da midiatizacéo.
(FRANCA; SIMOES, 2014)

Celebridade dos mais diversos tipos estdo envolvidas no campo da politica institucional,
muitas vezes ndo evitando de utilizar da sua prépria imagem como instrumento de influéncia
de apoio a candidatos ou a projeto de leis. Ainda assim, muitos desses famosos abusam de seu

capital social para, até mesmo, se elegerem (KAMRADT, 2019)



Dentre os diversos publicos que as celebridades atraem, os politicos vislumbram seus
apoios como meio para atingir aquele eleitor que, por hora, ndo se identifica com as decisdes
ou propostas tomadas pelos politicos tradicionais ou até mesmos com a propria persona de
certos politicos. Dakhlia (2015) denominava como processo de peopolisation o fato de
celebridades utilizarem de seu prestigio como visibilidade as teméticas politicas dentro do
espetaculo midiatico em que elas participam.

De um modo geral, os artistas quando se posicionam a favor ou a contrario em relacao
a determinado aspecto tornam evidente a forma como a politica consegue penetrar em diferentes
cenarios e como o papel de uma celebridade depende do contexto e das relacbes em que esta
esta inserida. (FRANCA, V. LEURQUIN, C. 2022)

Em suma, é natural por parte do publico, a cobranga por esclarecimento de algo que os
deixam insatisfeitos ou, ainda mais, o posicionamento do seu idolo sobre determinado cenario
social, econémico ou politico (MILANEZI; DARCIE, 2019). Felipe Neto, importante figura
midiatica e um dos objetos de estudo deste trabalho, em entrevista ao tradicional programa
Roda Viva, em 2020, falou abertamente sobre como os influenciadores digitais e os artistas em
geral tém a responsabilidade de influenciar pessoas e, sendo assim, ficar calado frente as
questdes politicas é se manter conivente.

Os estudos na area precisam ir alem de simplesmente estudar o uso das novas
tecnologias e como as identidades sdo construidas através das redes sociais. Ou seja, €
necessario agregar os estudos sobre internet dentro das mudancas sociais em que 0s jovens estao
inseridos, como economia politica da cultura juvenil, as politicas sociais e culturais
(BUCKHINGHAM, 2008) Entao, é essencial observar esse aspecto, ainda pouco estudado, sob
a luz do engajamento politico de jovens em congruéncia com a crescente utilizacdo dos meios
digitais e a notavel influéncia de personalidades na formacéo da opinido publica.

De certa maneira, 0s debates tedricos sobre esse processo pensam como 0S jovens
tendem a se reconhecer, em outras palavras, a se entenderem num contexto social em que séo
reiterados por posi¢des “inferiores” aos adultos ou a grupos sociais, como movimentos rurais
ou até mesmo o pertencimento as classes econdmicas com mais acesso aos bens e servigos de
uma cidade. Assim, o local de subordinacdo do jovem € visto nos mais diversos contextos, mas
aparentemente ndo tem forca suficiente para gerar lutas politicas, considerando a posicao
inferior e vista como imatura ja foi aceita e internalizada nas relagdes. (MATOS; MESQUISTA,
2013)

Para tanto, esse trabalho entende que as midias sociais trouxeram um novo conceito

de imagem de politicos. A partir de entdo, o ideal seria aquele politico que pare¢ca 0 mais



comum, imperfeito, falho e normal (WOOD; CORBETT,; FLINDERS, 2016). Muito
embora, o vinculo criado que aparenta ser um relacionamento intimo de midia social entre e 0
jovem com a celebridade, mas ndo é formado um vinculo pessoal da celebridade com o jovem
(FERRIS e SCOTT, 2011).

Parte-se, entdo, da hipdtese de que os jovens buscam conhecimento sobre politica
através de midias digitais, quando estas oferecem um leque de perfis de personalidades
populares no pais que debatem sobre assuntos envolvidos no tema. Assim, considerando a
hodierna polarizacdo eleitoral, os perfis que defendem ou argumentam a favor do candidato
Luis In&cio Lula da Silva possuem maior forca nas redes sociais, aqui chamando de alcance, do
que os perfis de apoio a Jair Bolsonaro.

Um estudo (PAYNE; HANLON; TOWEY, 2007) j& identificou o impacto das
celebridades em campanhas presidenciais estadunidenses de 2004, sendo estes relevantes na
hora da escolha do voto e do apoio ou ndo a um projeto de lei, sobretudo quando o publico-alvo
s80 0s jovens.

Os dados do TSE mostram, em marc¢o de 2022, que pouco mais de 1 milhdo e 50 mil
jovens haviam se registrado nos cartorios eleitorais para enfim se tornarem eleitores. Apesar
de, se pensado como um numero isolado, seja uma quantidade consideravel de individuos,
proporcionalmente, € o menor engajamento de jovens de 16 e 17 anos ja registrado pelo
Tribunal Superior Eleitoral.

Para tanto, o TSE lancou diversas campanhas com o propdsito de aumentar o
engajamento desses jovens, como a Semana do Jovem Eleitor de 2022. Foi nesse contexto que
varias celebridades, personalidades, artistas e influenciadores digitais participaram da
campanha com a intencdo de alcancar um melhor resultado.

Ao final da Campanha, pelo menos 522.471 novos eleitores de 16 a 18 anos se
registraram. E ja em abril, a marca chegou a 991.415, representando um crescimento de 89,7%
quando comparado ao més anterior. J& em 4 de maio, Ultimo dia para realizar o alistamento
eleitoral em 2022, o TSE ja divulgou os dados a respeito dos alistamentos para as elei¢cdes de
2022: totalizando 2.530.875 brasileiros de 16 a 18 anos aptos a votar em 02 de outubro de 2022,

Em nameros proporcionais, quando comparado com 2018, os alistamentos cresceram
cerca de 47,2% e mais de 57% se comparado com 2018. Muito embora, em relacdo ao total de
eleitores do pais, 0s jovens de 16 e 17 anos ainda sdo 0 grupo etario menos expressivo do total
de eleitores, representando apenas 1,66%.

Ainda sobre a campanha, Aflalo (2022) afirma que, as discussdes assumiram um

formato diferente de divulgacdo, mas ndo diminui a importancia do tema. Desse modo, 0s



jovens se interessam por politica também pela forma como essa area é abordada dentro
das redes sociais, numa linguagem cada vez menos constitucional. E assim que eles puderam,
em tese, entender que € um espaco onde eles também tém influéncia. No obstante, €
importante reiterar que o meio virtual deve ocupar esse primeiro momento, para entdo poder
chegar naquelas pessoas que ndo tem acesso as redes.

Para Rosseto (2014), a internet alterou a forma como a comunicacéo politica inclui os
cidaddos, ja que anteriormente 0 acesso era mais restrito com o dominio dos meios mais
tradicionais. Dessa maneira, a possibilidade de participacdo se expande com maior
possibilidade, frequéncia e atuagéo do eleitor.

A internet, principalmente as redes sociais, estimulam as pessoas a mudarem de
opinido sobre determinado assunto ou pessoa ou até mesmo a externarem suas opinides, seja
falando ou compartilhando contetdos. Em resumo, as pessoas sdo levadas a se posicionarem,
assumirem determinado partido ou a engajarem algum contetdo produzido por outro alguém.
(OLIVERIA; TEZZI, 2021)

As redes sociais tém como objetivo que 0 usuario passe 0 maior tempo possivel
conectado e interagindo com seus pares, sendo assim, ¢ necessario que ele seja “abastecido”
com contetidos de seu interesse. Karhawi (2021) explica que os influenciadores ja captaram
qual a logica para reter a atencéo do publico, de modo que, gere valor e confianca para que se
converta em interacoes.

Em todo esse cenario, o algoritmo é a ferramenta necessaria para poder distribuir o
conteddo para 0 maximo de internautas que possuem gostos proximos, é como uma espécie de
filtro. Muito embora essa informacdo crie, dentro de uma percepcdo de unanimidade,
entendimentos, visdes de mundo e padrdes de comportamento, quando de fato sdo inerentes
apenas ao grupo restrito, as chamadas bolhas digitais. (OLIVERIA; TEZZI, 2021)

METODOS E PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho utilizou da extensa bibliografia sobre intermediadores politicos,
influenciadores digitais, internet, comunicacaa politico e buscando sempre criar um link com
os resultados obtidos pela analise de dados. Tal analise foi realizada pela obtencdo de dados de
alcance dos perfis na plataforma Twitter dos principais lideres digitais brasileiros que

publicamente se posicionam dentro do debate politico, principalmente sobre as eleigdes



presidenciais de 2022. Para tanto, foi utilizado o programa Twitonomy, a fim de
obtencéo, filtro e elaboragdo das andlises dos Tweets que vdo de de setembro de 2021 até
setembro de 2022.

Em tdo, para fins de andlise, foram observados a quantidade média de seguidores
(pessoas que acompanham o perfil), de likes ou curtidas (comando que usuério utiliza quando
gosta do contetdo), de retweets (comando quando o usuario compartilha em seu perfil o
contetdo original de um outro perfil), de quote tweets (similar ao retweet, esse comando
acontece quando o usuario compartilha o contetdo anexado de um comentario) e de potential
reach (quando se quantifica a quantidade de perfis alcangados, ainda que ndo seja, de usuarios
que ja tenham acompanhado o perfil da publicacdo oficial, ou seja, essa variavel mensura a
quantidade de vezes que o tweet foi visto em uma certa frequéncia).

Para fins de entender quais foram as personalidades midiaticas que se manifestaram
publicamente seu apoio, seja para o presidenciavel Luiz Inacio Lula da Silva ou para o também
presidenciavel Jair Bolsonaro, este trabalho utilizou como base a lista divulgada o portal de
noticias Metrdpoles®.

Os tipos de celebridades para a analise deste trabalho foram baseados nas tipologias
estabelecidas na literatura, que consistem naqueles famosos que ndo possuem cargo publico,
mas sdo atuantes com posicionamentos e apoios na politica institucional (WEST e ORMAN,
2003). Ainda dentro dessas caracterizagdes, Marsh, T Hart e Tindall (2010) idealizaram as
celebridades que se engajam em campanhas de politicas publicas como “ativistas”.

Enguanto Street (2004; 2012) caracteriza celebridade politica como aquele que utiliza
de sua popularidade para falar em nome da opinido publica ou de grupos, sendo que seu
principal objetivo esta em encontrar técnicas de celebrizacdo que aproxime o politico ao seu
eleitorado (principalmente aquele de dificil acesso). No geral, esse ideal € aquele que conhece
seu status e o utiliza para falar sobre causas especificas, com o propdsito de influenciar seus
seguidores. E esse tipo de que tem suas opinides credibilizadas e vai além de suas atividades
artisticas.

Para cada candidato foram escolhidos pelo menos 21 perfis de influenciadores, aqui
chamados de intermediadores digitais, a fim de filtrar andlise de dados foram considerados
apenas 0s 10 intermediadores com o maior nimero de seguidores no Twitter e, posteriormente,

analisado os 2 tweets mais retweetados e que explicitavam o posicionamento politico destes.

Para o presidenciavel Lula, foram verificados 11 perfis que atenderam a demanda de 20

tuites. Para o presidenciavel Bolsonaro, ap6s uma minuciosa analise de posicionamento de
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perfis, foram considerados apenas 6 deles, haja vista que, as demais personalidades ou
utilizavam a Rede Social para fins de divulgagéo de trabalho ou ndo atualizavam hé pelo menos
um ano ou ndo tinham nenhum perfil oficial. Totalizando no final, uma amostra de 32 tweets.
A bibliografia principal buscaré enfatizar o conceito de liderancas digitais, a partir de
uma perspectiva geral, os ambientes sociais e politicos em que o0s jovens estdo inseridos e 0s
contextos que corroboram para a importancia de lideres digitais dentro dessa perspectiva de
analise. Além dos ja citados textos e autores, a intengdo serd enriquecer o trabalho com o
maximo de detalhes sobre meios de comunicacdo de massa como instrumento de campanha
eleitoral.

Também é vaélido destacar que a variavel “idade” ou “faixa etaria” € interessante ser
pensada ao entender que as pessoas ja sao, legalmente, autorizadas a votar antes mesmo de
terminarem a escola ou participarem ativamente de organizagdes diversas. No Brasil, a partir
dos 16 anos ja é possivel votar, ainda que ndo seja obrigatério. Entdo, a reflexdo de que a
participacdo de eleitores mais jovens pode ser atrelada aos efeitos de ciclo de vida que acontece
no proprio processo de envelhecimento, ou seja, pode-se haver uma relagdo entre elevada
participacdo conforme a idade avanca. (FRANKLIN, 2003) Logo, para o presente trabalho,
cabe fazer o recorte na faixa etaria da juventude entre 16 a 24 anos, partindo do pressuposto

que o individuo mais velho ja estaria na plena capacidade em exercer seu exercicio de cidadania.

PRINCIPAIS RESULTADOS

A tabela 1 indica quais os influenciadores listados pelo portal de noticias Metrépoles.
Conforme citado anteriormente, pelo menos 21 nomes para cada presidenciavel foram
selecionados e elencados pelo nimero de seguidores (em milhdes) no Twitter. Em negrito, séo
as celebridades que em algum momento no periodo estabelecido, declararam posicionamento
politico.

Como observado dentre os apoiadores lulistas, para que totalizasse o total de 20 tweets,
bastaram que os 12 perfis mais seguidos tivessem alguma publicacdo com conteudo politico.
Por outro lado, os apoios de Bolsonaro no Twitter foram mais escassos e s6 houve 12 tuites

analisados dentre os 21 perfis selecionados.



Dentro dessa analise, ja é possivel compreender que mesmo nomes bolsonaristas de
fama nacional e até mesmo internacional ndo sdo tdo atuantes na rede social aqui estudada. Tal

fator pode indicar que outros influenciadores assumem a posicdo de intermediadores de voto

no Twitter, assim como, 0s citados que ndo se manifestaram estdo tangenciando o
contedo de apoio politico para outras plataformas, sejam elas digitais ou até mesmo

presenciais. Cabe um trabalho mais aprofundado para entender sobre determinada dinamica.

Tabela 1 — Influenciadores por apoio e nimero de seguidores

Apoios - Lula Seguidores Apoio - Bolsonaro Seguidores
Anitta 18365085 Ronaldinho Gaucho 21004320
Felipe Neto 14952234 Gusttavo Lima 14983170
Ludmilla 10127691 Henrique e Juliano 3092808
Manu Gavassi 6497483 Zé Neto e Cristiano 3007680
Bruno Gagliasso 5810351 Romario 2505779
Juliette 5668803 Latino 1662496
Luisa Sonza 4240927 Roger (Ultraje a Rigor) 1331654
Filipe Ret 3939584 Ratinho 1064550
Pabllo Vittar 3445306 Bruno (do Marrone) 650414
Gil do Vigor 3076222 Antonia Fontenelle 371320
Gilberto Gil 2674908 Thiago Gagliasso 330979
Boca Rosa 1947252 Sérgio Reis 117203
Emicida 1937483 Netinho 55292
Gléria Groove 1467234 Amado Batista 12798
Mano Brown 1137319 Mateus e Cristiano 6173
Caetano Veloso 1055884 Zezé di Camargo 0

Marisa Monte 998519 Digao (Raimundos) 0
Deolane Bezerra 377073 Humberto Martins 0

Alceu Valenca 46959 Regina Duarte 0

Chico Buarque Andressa Urach 0
Martinho da Vila Chrystian (do Ralf) 0

Fonte: O Autor (2022)

Os graficos a seguir, indicam a diferenca entre os intermediadores digitais que
declararam apoio para cada um dos presidenciaveis, considerando que serd quantificado o

namero médio de seguidores, likes, retweets, quote tweets e potential reach.



Gréfico 1. Média de Seguidores dos Intermediadores Digitais por Candidato
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Fonte: Autor (2022)

O grafico um indica uma diferenca de mais de 5 milhGes de seguidores entre aqueles
que declaram apoio explicitamente a Lula contra aqueles que declararam apoio a Bolsonaro,
evidenciando que existe uma tendéncia a personalidades lulistas com o maior publico que o
acompanham e com mais frequéncia.

E nesse contexto que Gomes (2005) perdura com a afirmac&o de que interesses politicos
tem encontrado no meio virtual, um cenario de intermediacdo de informacao politica, de modo
que eleitores buscam se informar e interagir através de perfis dentro das redes sociais. E, como
notado, a base Lulista tende a uma identificacdo mais promissora nas redes, na qual os pares
procuram acompanhar com maior precisdo quando estes se veem, literalmente, como
seguidores de tais influencers.

E, reiterando o argumento de Silva (2021) em que 0os movimentos politicos ja buscam
se personalizar na imagem lideres de opinido que acabam por incorporar uma imagem de
intermediadores de reinvindicagdes dentro do contexto de representatividade

Vale ressaltar, que a partir da lista utilizada como base para identificar tais celebridades,
aqueles que possuiam altos nimeros de seguidores e que apoiavam Bolsonaro, ndo se
manifestavam explicitamente na rede social em estudo ha pelo menos um ano. Indicando, que
a maior parte das manifestacfes desses apoiadores ndo partem do Twitter, mas com mais
frequéncia em outras redes sociais, entrevista, shows ou eventos. Ainda existia um nimero

consideravel de celebridade que ndo possuiam qualquer perfil oficial na rede social.



Gréfico 2. Média de "likes" por tweet
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Fonte: Autor (2022)

Partindo da analise do gréafico 2, € observavel que a diferenca entre os apoiadores dos
presidenciaveis ainda é grande também quando se se nota a quantidade de likes ou curtidas em
sua totalidade média, tal fator pode ser associado também na grande diferenca notavel na
quantidade de seguidores. Para Karhawi (2021) os influenciadores ja captaram como captar a
atencdo do publico, de modo que, gere credibilidade as suas postagens e consequentemente
interacdes. Uma das maneiras de se calcularem o nimero de interacdes é pela métrica da
quantidade de curtidas que uma postagem vem a ter.

Apesar da diferenca evidentemente grande entre os apoiadores dos candidatos, na
linguagem de marketing, os likes ainda funcionam como métricas de vaidade. Em outras
palavras, sdo nimeros que explanam um certo alcance, mas ndo necessariamente significam
que eles tiveram algum impacto dentro da prépria rede social. Ou seja, apenas o nimero de
curtidas ndo entrega o resultado real de quantas pessoas conseguiram visualizar ou foram, de
alguma forma, influenciados por qualgquer postagem.

Muito embora, as curtidas podem indicar que os seguidores sao ativos (se desconsiderar
a existéncia de bots), apenas o indicativo de influéncia e a representacdo de participacdo dos

seguidores.



Gréfico 3. Média de "retweets" por tweet
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Fonte: Autor (2022)

Seguindo o padréo dos graficos anteriores, no grafico 3 ainda é perceptivel a diferenca
de interacbes nos perfis de acordo com o posicionamento politico. Portanto, a quantidade de
vezes que os tweets foram compartilhados € sempre superior quando sdo de manifestacdes
publicas a favor de Lula. N&o deixa de ser um fator previsivel quando estas manifestacdes sao
originarias de perfis de intermediadores com um numero maior de seguidores, e
consequentemente, maior expectativa de alcance.

Nesse sentido, é importante atentar-se para, como afirmou Aflalo (2022), que ainda que
a internet venha a ser uma importante plataforma de divulgacdo de conteddos politicos, ela é
apenas um primeiro momento para a campanha, haja vista que existem aquelas pessoas que nao
sdo alcancadas por tais publicacfes em determinadas redes.

Faz-se entdo necessario relembrar a importancia de pensar como uma simples rede
social também pode funcionar apenas como uma bolha ja que existem uma outra série de
plataformas com numeros expressivos de usuarios e diferentes entre si, como Tik Tok,

Facebook, Instagram e WhatsApp.



Gréfico 04. Média de "Quote Tweets" por tweet
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No grafico 4, é possivel observar a quantidade media de compartilhamentos com
comentarios sobre os tuites em analise, com essa variavel é possivel ter uma nocéo de que os
seguidores ndo apenas compartilham o conteido, mas também destacam o préprio
posicionamento politico que eles possuem seja negativo ou positivo.

Como nao foi feita uma analise qualitativa de tais comentarios, ndo é possivel mensurar
se 0s “quote tweets” sd0 necessariamente compartilnados pela base de apoio de cada
intermediador. Em outras palavras, € possivel que haja uma mistura de seguidores com
diferentes posicionamentos politicos quando observamos esse ponto.

A participacdo através de posicionamentos por escrito dos usuarios, vai de encontro com
as afirmativas de Xenos, Vromen e Loader (2015) quando reiteram que a participacéo politica
tem ido além da simples cidadania obediente como o ator de votar durante as elei¢es. O que
se encontra nesse momento € um engajamento expressivo distante dos modos ndo tradicionais,
quando a autorrealizacdo da cidadania acontece pela expressdo de suas vontades em
comentarios nas redes sociais.

Nas palavras de Zuin (2009), a internet torna-se um espaco colaborativo que consegue
promover de uma forma ou outra a intermediacdo de cidaddos com suas acdes politicos,
principalmente de expressdo de suas opiniGes. E, assim, contraria os ideais de que tais
posicionamentos estavam relativamente relacionados com as identificacfes que tinham com a

familia ou com seus grupos de pares.



Gréfico 05. Média de "Potential Reach" por tweet
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O gréafico 5 apresenta um padrdo diferente dos analisados nos graficos anteriores.
Quando a variavel é sobre o alcance de perfis que ndo necessariamente sdo de seguidores
daquele intermediador que fez a publicacdo original, é identificavel que tanto o contetido de
posicionamento politico favoravel a Lula ou Bolsonaro tem nimeros préximos. Este ndo era
um padrdo esperado quando existe uma diferenca grande entre seguidores, curtidas e
compartilhamentos.

A partir destes dados, € possivel perceber que os apoiadores de Bolsonaro conseguem
transmitir suas mensagens para um namero muito proximo dos apoiadores adversarios. Embora
ndo seja possivel mensurar se este alcance é para perfis da mesma ideologia daqueles que
publicaram originalmente.

Ha ainda que se pensar sobre a probabilidade desse alcance ser restritos das bolhas da
internet (OLIVERIA; TEZZI, 2021) em que 0s internautas encontram-se, sem perceber, dentro
de narrativas bem elaboradas.

Destaca se, que neste trabalho ndo pretende focar no algoritmo da prépria rede social,
que pode ser uma das razdes pelas quais o alcance € proximo mesmo quando os demais dados
sdo diferentes ou identificar uma possivel correlacdo entre estes numeros e perfis que sdo

coordenados por inteligéncia artificial.

CONSIDERACOES FINAIS



Este estudo teve como proposta principal, analisar as midias sociais dentro da sua
extrema importancia para o compartilhnamento de ideias de conteidos para diversos eixos da
sociedade, sobretudo os jovens. Entdo, analisar as interagdes € um dos mecanismos para
entender em que perspectiva podemos encontrar alguns pontos da opinido publica, reiterando
que ndo s&o sintetizadores generalizados.

N&o desconsiderando que a internet é caracterizada pela sua velocidade e facilidade que
as informagOes fluem dentre os diversos perfis que a integram, diminuindo o custo e
aumentando o acesso. Assim como permitindo que o leitor filtre, de maneira ainda que
superficial, quais os conteudos que pretende consumir. Em sintese, essas novas tecnologias
democratizaram as informac6es quando os individuos se deparam com a possibilidade de se
tornarem os proprios criadores de contetdo, sem a necessidade de uma plataforma superior por
trés. (EKSTROM e OSTMAN, 2015; SCHLOZMAN, VERBA e BRADY, 2012; BIMBER,
2012; WILLIAMSON et al, 2012)

Através da pesquisa feita, numa perspectiva comparativa, os intermediadores digitais
que se posicionam politicamente a favor dos dois principais presidenciaveis nas elei¢ces gerais
de 2022, Lula e Bolsonaro, Nota-se uma diferenca substancial no que tange o nimero médio de
seguidores, curtidas e compartilhamento, mas uma proximidade consideravel em relacdo ao
alcance do conteudo para outros perfis, podendo estar sendo associado ao algoritmo da propria
rede social, ao impulsionamento de conteido ou ao padréo de perfis daqueles que os seguem.

Também foi notado que, os apoiadores lulistas tendem a se manifestar com mais
frequéncia nas midias sociais do que os apoiadores bolsonaristas, que em muitos casos ou
utilizam seus perfis oficiais estritamente para divulgacdo de trabalho, dessa forma, s6 se
manifestam publicamente por meio de outras plataformas, seja por outras redes sociais que ndo
foram contabilizadas para este trabalho o através de entrevistas para meios midiaticos ou em
eventos, como por exemplo shows. O que também pode indicar que perfis que apoiam
diretamente o presidenciavel Bolsonaro ndo estdo explicitamente ligados a alguma
personalidade midiatica.

Como proposta final, sugere-se aprofundar os estudos sob a 6tica da possibilidade de
avancos tecnoldgicos que driblam os numeros de alcance dos diversos perfis, como o caso de
bots que atuam sobre as redes sociais com o propdsito de inflar o contetdo. Para além disso,
fica em aberto para estudos futuros comparativos entre redes sociais que, de uma certa forma
ou outra, possuem possibilidades diferentes de compartilhamento de contetudos, usuarios de
perfis sociais diferentes e, acima de tudo, mecanismos de controle diferentes sobre o proprio

conteddo.
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