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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA ELEICAO DE CARGOS POLITICOS

O impacto das fake news nas campanhas eleitorais

Sammya Kishimoto Silva Matias

RESUMO: Este estudo tem como objetivo apresentar as caracteristicas que transformam as
redes sociais numa poderosa e eficiente ferramenta de influéncia eleitoral. A presente
pesquisa € do tipo descritiva, na qual foram utilizadas como técnicas de coleta de dados uma
pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo. Em relagao a pesquisa de campo, utilizou-se
como instrumento para coleta um questionario, que foi aplicado a 310 pessoas usuarios de
redes sociais. Depreende-se da andlise dos dados que as midias sociais ganharam repercussao
e interesse politico, com as elei¢des de 2016 nos Estados Unidos e de 2018 aqui no Brasil,

destacando-se em razao de sua funcionalidade social e do seu papel na comunicacao digital.

Palavras-chave: Comunica¢do. Redes Sociais. Fake News. Elei¢cdes. Cargos Politicos.

ABSTRACT: The aim of this study is to present the characteristics that transform social
media into a powerful and efficient tool of electoral influence. This is a descriptive research,
which was carried out through bibliographic and field researches as data collection
techniques. Regarding the field survey, the instrument used for data collection was a
questionnaire, which addressed 310 social media users. From the data analyzed, it appears
that social media caused repercussion and political interest in the elections of 2016 in the
United States and 2018 in Brazil, due to it’s social functionality and its role on digital

communication.

Keywords: Communication. Social media. Fake news. Elections. Political posts.

1. INTRODUCAO

O ser humano possui a necessidade de se comunicar ¢ se relacionar com outras
pessoas. A vida partilhada num ambiente virtual ¢ feita de constantes interacdes entre

individuos do mundo todo, em tempo real, quase que simultaneamente. As redes sociais



atuam como facilitadoras neste processo, por meio de conexdes sociais feita entre pessoas
capazes de construir relacionamentos com base em interesses, afinidades, objetivos comuns,
entre outros.

No presente trabalho, sera possivel observar o quanto estas comunicagdes em rede sao
presentes no cotidiano brasileiro, e compreender a influéncia da comunica¢ao por meio de
redes sociais na politica. Como um dos parametros, estudou-se a forma que foi conduzida as
elei¢cdes nas redes sociais, no Brasil, em 2018, fazendo um breve comparativo com as elei¢des
dos Estados Unidos que elegeu o presidente Donald Trump, para entender a importancia das
redes sociais e o impacto do compartilhamento de fake news nesse contexto.

Antigamente, as campanhas dos candidatos eram fortemente marcadas pela busca por
apoio de partidos que possuiam maior nimero de deputados, com objetivo de obter 0 maximo
de tempo possivel de propaganda no radio e na TV, onde se apresentariam para o publico
durante a campanha eleitoral. Porém, com o advento das redes sociais, essa estratégia, passa a
dividir espaco com as atividades dos candidatos no mundo virtual. Por possibilitarem atingir
grandes parcelas de publico de modo instantdneo e simultdneo, as midias digitais ganharam a
preferéncia dos candidatos. Diante disso, o tempo de TV que o candidato tinha deixou de ser
relevante diante do intenso processo de comunicagdo por meio de redes sociais € também do
boca a boca.

Conforme nos ensina Mauricio Moura (2019), “em uma campanha eleitoral, cada vez
mais se exige um tratamento profissional as redes sociais, e especialmente ao WhatsApp”. E
importante que se tenha cuidado ao usé-las, para que a linguagem possa ser apropriada a cada
canal e a cada publico.

Os ultimos processos eleitorais que ocorreram no mundo, mais especificamente o dos
Estados Unidos e o do Brasil, em 2016 e 2018 respectivamente, transpareceram as grandes
mudancgas nas estratégias politicas. Uma das principais novidades nessas elei¢des foi o uso
intensificado da internet e das midias sociais. O presente trabalho tem sua justificativa
pautada no estudo desse fendmeno.

No que diz respeito as campanhas eleitorais de 2018 ocorridas no Brasil, observou-se
que as estratégias de politicos que utilizaram as redes sociais como ferramenta de divulgacao
de sua imagem e propaganda, como por exemplo a do candidato Jair Messias Bolsonaro,
foram relevantes para conquista da opinido publica. Moura (2019) deixa claro que “sua vitoria
nao foi exclusivamente um ‘produto do WhatsApp’, mas resultado de uma nova conjuntura,
tanto politica quanto tecnologica, na qual essa grande transformacdo nas plataformas de

comunicag¢do era um dos elementos centrais”.



O presente estudo apresenta dados que justificam que o ambiente virtual tem grande
influéncia nas eleigdes. Os resultados confirmam que informagdes veiculadas de forma
continua sdo capazes de apresentar retornos significantes dos recursos empregados em cada
caso. Surge, entdo, a figura das fake news, que foram utilizadas tanto para tentar manipular as
informacgdes com intencao de macular a imagem dos adversarios politicos, quanto serviram de
recurso para divulgar os planos e acdes dos candidatos, impulsionando as campanhas,
formando uma grande massa de apoiadores daquela candidatura.

Quando se observa o crescimento significativo do nimero de usuarios de redes sociais
tais como o Instagram, Facebook, WhatsApp e Twitter, e sabendo do aumento expressivo das
taxas de acesso a internet, ¢ que se entende o quanto as redes sociais sdo relevantes nesse
processo. Mesmo que outros meios de comunicac¢ao, aqueles mais tradicionais e o tempo de
propaganda politica ainda sejam bons recursos na hora de definir o voto do cidaddo, essas
redes sociais representam uma recente e crescente fonte de informagao para o eleitor.

Nesse sentido, as redes sociais digitais exercem papel relevante por conferirem aos
usuarios a oportunidade de acompanhar em tempo real as ideias, projetos e dia a dia dos
candidatos. Destarte, este trabalho visa analisar a seguinte questdo: De que maneira as redes
sociais podem influenciar nos resultados de uma eleicdo? A resposta dessa questao auxiliard
na compreensdo dos fatores que transformam as redes sociais numa poderosa e eficiente
ferramenta de influéncia eleitoral. Para tanto, buscou-se prover este estudo de informacgdes
proeminentes de uma ampla pesquisa bibliografica e também através de uma pesquisa de
campo.

A pesquisa bibliografica busca apresentar as caracteristicas que transformam as redes
sociais numa poderosa e eficiente ferramenta de influéncia eleitoral. E feito um comparativo
entre as campanhas do presidente Donald Trump e de Jair Bolsonaro, a fim de verificar como
os candidatos vencedores adaptaram recentemente suas estratégias de comunicagdo. A
pesquisa também conduz para uma andlise do modo com que as agdes digitais tém
influenciado nas campanhas eleitorais.

Na se¢do 4 deste estudo, descreve-se como as chamadas fake news interferem no
padrao de comportamento das pessoas. Tal pratica objetiva deturpar a informacao para que se
possa manipular a opinido publica. Serd apresentado um levantamento das estratégias atuais
que estdo sendo adotadas para combater tal fendmeno.

Por fim, foi feita uma pesquisa de campo, que se entrevistou 310 participantes, com
objetivo de tracar um perfil dos usuarios de redes sociais, buscando identificar quais sao as

redes sociais mais utilizadas, a opinido acerca do uso das midias sociais em periodo eleitoral,



e o0 que pensavam em relacdo a influéncia das fake news no resultado das elei¢des. Os

resultados dessa pesquisa estdo disponibilizados na se¢do 7 deste trabalho.

2. COMUNICACAO E A OPINIAO PUBLICA

Torquato (2013), em sua obra “Tratado de comunicagdo organizacional e politica”,
tem uma perspectiva interessante acerca de como ¢ o funcionamento da comunicacido nas
organizagdes, tanto na perspectiva privada quanto na publica. A obra faz referéncias as agdes
da comunicacdo coletiva ou de massa, por meio de jornais, revistas, radio e televisao
(TORQUATO, 2013, p. 53). Destaca-se o comportamento das organizagdes publicas em
relacdo a comunicagdo externa, sobretudo a relacdo delas e de seus agentes politicos com a
sociedade, que segundo o autor ¢ de grande valor uma vez que a populagdo recebe influéncia
direta dos processos sociais, econdmicos, culturais e politicos.

Neste mesmo contexto, aparece o conceito de ‘opinido publica’, que ¢ a chave para se
compreender a natureza de muitos fenomenos sociais. Segundo Torquato:

A opinido publica funciona como salvaguarda da sociedade, ¢ de suas
criagdes mais importantes para o proprio desenvolvimento e ajuste social, ¢
uma arma de defesa contra as ameacgas de sistemas autoritdrios, urna
ferramenta de avancos e mudancas ¢ uma camara de eco das grandes
demandas sociais. (TORQUATO, 2013, p. 83).

Para Torquato (2013), a opinido publica surge basicamente das ideias e crencas
individuais que vao se aglomerando em nucleos, expandindo-se de maneira vertical nas
classes sociais, e horizontalmente nos espagos geograficos, conduzida pelos meios de
comunicagdo que se expandem através dos fatos. Esse autor também define como a opinido
publica ¢ determinada através dos fatores que a norteiam:

A opinido publica ¢ determinada, entdo, por fatores de ordem psicologica,
sociolodgica e historica. Os fatores psicologicos abrigam as atitudes pessoais
e grupais, as crengas e ideologias, os campos das emogdes e da razdo. Ha nas
pessoas uma base em que estdo devidamente guardados e arquivados as suas
crengas, estereotipos, valores e principios e, consequentemente, as suas
propensdes para aceitar e/ou rejeitar outras crengas e valores. Inconsciente e
consciente mesclam-se no exercicio rotineiro de percepgao, interpretacio e
valoragao de acontecimentos e pessoas. (TORQUATO, 2013)

Segundo o mesmo autor, a opinido publica tem como base de langamento a estrutura
da industria da comunicagao, composta pelos canais de televisdao, emissoras de radio, jornais e

revistas, entre outros, que se organizam para proteger grupos e setores da sociedade.



Os impactos provocados pela opinido publica possuem relacdo com a sociedade de
massas, que muitas vezes ha uma propensao para o conformismo mesmo com uma sociedade
antenada e cheia de informagdes. Por conseguinte, ¢ de fundamental importancia que o
comunicador identifique a reagdo da massa diante dos fatos a serem apresentados.

Uma comunidade de publicos exerce uma consciéncia critica, tem harmonia
de interesses, discute racionalmente as questdes, ¢ seus interlocutores
integram-se no feedback da comunicagdo simultanea. Na sociedade de
massas, essas condi¢cdes sdo impossiveis. A massa nao tem autonomia em
relagdo as fontes e o discurso massivo ndo permite feedback imediato.
(TORQUATO, 2013, p. 84).

Estes sdo conceitos bdasicos, especialmente sobre manipulagdo de massas, pra quem
estuda comunicacdo e lida com ela durante o dia a dia profissional e para o estabelecimento

dos alvos na comunicagao politica.

3. AS REDES SOCIAIS

As redes sociais sao consideradas como redes de relacionamentos que t€m o propdsito
de aproximar as pessoas e fazé-las interagir. De acordo com o estrategista Paulino Sulz
(2019), “redes sociais sdo facilitadoras das conexdes sociais”. Estas redes podem ser redes
fisicas, no trato do dia a dia com pessoas, por meio dos grupos e organizacgoes, € virtualmente
através das redes de relacionamento em aplicativos ou sites de relacionamento. Neste caso,
sendo estabelecida de forma virtual, ou seja, pela internet, a rede social ¢ uma plataforma com
0 objetivo de conectar pessoas e para que possa ser feito compartilhamentos de informacdes,
trocas de mensagens de cardter pessoal, profissional ou até mesmo comercial, como na
divulgagdo de produtos e servicos, compra e venda.

Cada rede social tem sua particularidade, algumas se caracterizam pela forma de
interacdo e expansdao de contatos, outas pelo compartilhamento de videos, envio de
mensagens instantaneas, compartilhamento de fotos, pequenas publicacdes em texto etc. Mas
suas caracteristicas principais estdo na forma de horizontalizagdo das informagdes (podem
operar em diferentes nichos) e a sua descentralizagao.

Para Paulino Sulz (2019), a principal fun¢do de uma rede social ¢ conectar pessoas
dentro de um mundo virtual, seja para a constru¢do de novas conexdes sociais, seja para

manter as que existem ou ja existiram em algum momento de suas vidas.



3.1 Principais Redes Sociais

Cada uma das Redes Sociais possuem suas peculiaridades e acabam atingindo
publicos diferentes. Este € o ‘gatilho’ pra entender como aproveitar da potencialidade de cada
uma e assim atingir e interagir o publico-alvo de forma mais eficiente. A seguir, serdo

apresentadas as quatro redes sociais mais relevantes para esta pesquisa.

3.1.1 Facebook

Esta é a maior rede social do mundo na atualidade. Em termos numéricos, o Facebook
encontra-se a frente das demais redes sociais com mais de 2 bilhdes de usuarios por todo o
globo (Paulino Sulz, 2019). Outro fator consideravel ¢ que nenhuma outra rede social hoje
tem a capacidade de se relacionar tdo bem com outros sites. Pois € possivel fazer com que
quase todas as novas inscrigdes em algum site, plataforma, ou até mesmo em aplicativos,
conectem-se ao Facebook sem a necessidade de preenchimento de todos os dados de maneira
formal, basta que se utilize uma funcionalidade do tipo ‘pareamento’ para que todas as
informacdes que o Facebook ja tem em seu banco de dados sejam compartilhadas com a nova
plataforma, que utilizara a opg¢ao “conectar-se com o Facebook”.

O publico que estd inserido no Facebook ¢ muito variado, e também existem grupos
com interesses especificos, o que possibilita a entrega de informagdes para varias pessoas com
estilos e orientacdes diferentes. Mas essa variedade pode gerar dificuldades na hora de definir
a segmentagdo para aqueles que desejam passar alguma informagdo mais direcionada, e com
algum objetivo mais especifico. E importante sempre tragar estratégias para alcancar os

objetivos dentro de uma rede social.

3.1.2 Instagram

O Instagram ¢ a ferramenta, dentro do universo das redes virtuais de relacionamento,
que mais tem crescido nos ultimos tempos. H4 uma expectativa que ele cresca ainda mais,
levando em consideragdo as novas funcionalidades disponibilizadas em sua plataforma, e
considerando também o numero significativo de crescimento por parte de quem o acessa

(Paulino Sulz, 2019).
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Uma de suas principais ferramentas ¢ o Stories (que teve inicio com uma
funcionalidade extremamente parecida na rede social Snapchat), na qual sdo compartilhados
pequenos videos e/ou fotos, que tém curta duracdo e permanéncia na rede, ficando disponivel
por até 24h. Podem ser disseminadas informacdes que nao necessariamente estejam no feed
de forma mais “permanente”.

Uma das mais recentes ferramentas que foi lancada no Instagram diz respeito a
possibilidade de fazer /ives. Funcionalidade que pode fazer com que a pessoa transmita videos
ao vivo e permite ainda interagir com outras pessoas que queira convidar para participar da
transmissdo. E outra oportunidade incrivel para quem deseja ter um contato ainda mais

proximo com seus seguidores.

3.1.3 Twitter

O Twitter ¢ uma das maiores redes sociais, com repercussao no mundo todo. Em
muitos contextos ele ¢ o preferido - como por exemplo, no contexto politico, sendo marcado
por um local em que seus usuarios podem compartilhar suas rotinas e principalmente suas
opinides (Paulino Sulz, 2019). E importante destacar que ¢ uma plataforma que virou um
grande palco para debates politico-sociais, € que mesmo ndo estando tdo em alta atualmente,
ainda ¢ um espaco importante € que os usudrios se sentem a vontade para exercer sua

liberdade de expressao.

3.1.4 WhatsApp

Esta ¢, sem duvidas, a rede social mais popular do Brasil para quem possui
smartphone (Paulino Sulz, 2019). E uma ferramenta que permite a troca de mensagens
instantaneas. E uma das formas mais ficeis e rapidas de se comunicar da atualidade, e é
considerada a maior plataforma do mundo com esta funcao.

O principal beneficio do WhatsApp ¢ a praticidade, sendo um grande aliado e
facilitador na troca e compartilhamento de informacdes. Possui funcionalidades similares a do
Stories do Instagram, s6 que com o nome de Status. As mensagens sdo confidenciais e
criptografadas, permitindo maior confianga ao usuario, assegurando que suas conversas

tenham a maior privacidade possivel.
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Também ¢é possivel a criagdo de grupos de conversas na plataforma e listas de
transmissdo, que representam mais uma forma de facilitar a propagacdo de informacgdes entre
os usuarios através do compartilhamento de uma mensagem a varios destinatarios de forma

simultanea.

3.2 A influéncia das redes sociais na sociedade contemporianea

Hoje em dia ¢ impossivel pensar em uma sociedade sem internet, seja para trabalhar,
estudar, divertir-se, consultar documentos, fazer pesquisas no Google, ou at¢ mesmo para
relacionar-se. E foi juntamente com o auxilio da internet que se permitiu o surgimento das
redes sociais. E possivel que as redes sociais hoje sejam um dos maiores destinos dos usuérios
de internet no mundo todo.

De acordo com Moura (2019), o Brasil de 2018 entrou na era moderna de discussao
sobre comunicacdo politica e, com isso, impulsionou-se outros seguimentos, como por
exemplo a utilizagdo de smartphones, pois o acesso a esse tipo de tecnologia aumentou
consideravelmente no Brasil. O autor relata ainda que:

Segundo pesquisa realizada em 2018 pela FGV, naquele ano, o pais ja
superava a marca de 220 milhdes de celulares ativos dessa categoria. Os
brasileiros acessaram a internet via smartphone em média 30 vezes por dia, e
a maioria absoluta utiliza o celular para dialogar e acompanhar grupos de
discussdo. Das 120,7 milhdes de pessoas que acessaram a internet em maio,
junho e julho de 2018, 49% utilizaram celulares. Enquanto 99% da classe A
tém acesso a internet, 69% o tém na classe C. Nas classes D e E, o alcance
chega a 30%, dos quais 80% se conectam por meio do celular. De acordo
com o IBGE, 138 milh&es de brasileiros tém celular, de uma populagéo total
de 209,3 milhdes. (MOURA, 2019, p. 112)

A partir das informagdes acima, ¢ possivel dizer que a eleicao presidencial de 2018
valeu-se dessa tecnologia quase que completamente, aproveitando-se da audiéncia dos
telefones celulares e consequentemente dos grupos de WhatsApp. Fato que nos mostra a
importancia de se entender a atuacdo das redes sociais na sociedade contemporanea e seus
efeitos, inclusive no meio politico.

Nesse contexto, ¢ importante destacar o uso das mais variadas plataformas para fins
politicos, com uma atencdo especial para o WhatsApp que, pelas caracteristicas ja
apresentadas aqui, ¢ uma plataforma de dificil controle e, por essa razdo, ¢ a preferida para
fazer com que as informacdes se propagam de maneira global, podendo gerar cada vez mais

engajamento nas pessoas.
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4. O QUE SAO AS “FAKE NEWS”

Na atual conjuntura, em que as informagdes tém sido disseminadas em grande
quantidade e de forma muito rapida, verifica-se que pelo corre-corre do cotidiano, ou mesmo
pela falta de conhecimento, as pessoas nao tém se preocupado em buscar conhecer as fontes
das informagdes que estdo sendo compartilhadas a todo instante. Do contrario, repassam
informagdes sem ao menos se preocupar com sua veracidade, atribuindo, desse modo, um
certo julgamento as organizagdes e/ou pessoas, ndo se importando com as consequéncias
morais e juridicas que advém desse ato.

As chamadas fake news dizem respeito ao ato de propagar noticias falsas que podem
estar ligadas a diversos motivos, entre eles estdo interesses politicos ou manipulagdo da
opinido publica (BARBOSA, 2018). E comumente utilizado como estratégia politica em
periodos eleitorais tanto na atualidade como ha anos atras, desde o inicio do século XXI, mas
que ganhou forma e repercussdo a partir da elei¢do presidencial americana em 2016 e da
francesa em 2017.

De acordo com Campos (2019):

Fake news sdo noticias falsas publicadas em veiculos de comunicagdo como
se fossem informacdes reais. Esse tipo de texto, em sua maior parte, ¢ feito e
divulgado com o objetivo de legitimar um ponto de vista ou prejudicar uma
pessoa ou grupo (geralmente figuras publicas).

Estas noticias falsas possuem forte capacidade de se espalharem de forma facil e
acelerada. Elas apelam para a emog¢ao do leitor ao serem consumidas, quase sempre sao do
tipo sensacionalistas, € por essa razdo sdo transmitidas sem que as pessoas confirmem a
veracidade e a confiabilidade daquele contetido. Como ja foi dito, elas normalmente estdo
relacionadas as noticias polémicas, de cunho politico ou de grande relevancia para a
sociedade.

Joseph Goebbels (1897-1945), que era ministro da propaganda de Hitler, ficou
conhecido pela frase “uma mentira dita cem vezes torna-se verdade”. As fake news podem
fazer parte de um contexto como dito por Goebblels, pois elas tém caracteristicas fortes como
a rapida disseminagdo e o poder de atingir um nimero muito grande de pessoas.

O termo fake news ganhou forca e visibilidade mundial com a campanha eleitoral
realizada nos Estados Unidos, no ano de 2016, apos terem sido vazados conteudos falsos
sobre a candidata Hillary Clinton, que foram enviados e compartilhados pelos eleitores do seu
rival eleitoral, Donald Trump. “Até o século XIX, os paises de lingua inglesa utilizavam o

termo “false news” para denominar os boatos de grande circulacdo” (CAMPOS, 2019).
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Conforme o Comité Gestor da Internet no Brasil - CGI (2018), “quando falamos em
noticias falsas pensamos em contetdos que visam propositalmente enganar o leitor usando
estratégias para ocultar sua inten¢ao”. Ocorre que, com o avango crescente das fake news, e o
compartilhamento delas sendo feito por pessoas e também por robds, acaba surgindo um novo
desafio para a sociedade, combater tal pratica com a apresentacdo dos fatos reais a fim de
distinguir a verdade da mentira. A checagem dos fatos ¢ de extrema relevancia e € o primeiro
passo para combater a pratica das fake news. A legisla¢do brasileira tem dado seus passos na

busca de solugdo desse problema.

4.1 A legislacio brasileira no combate as Fake News

A lei n° 13.488/2017, que promove reforma no ordenamento politico-eleitoral, traz
atualizagdes para as normas eleitorais, de forma a adaptar as regras para o marketing politico
no ambiente virtual, sobretudo nas midias sociais. A lei proibe expressamente o uso de
dispositivos ou programas (até mesmo robOs virtuais) para distorcer a repercussao de
conteudo. A lei também traz importantes dispositivos para garantir a lealdade nas campanhas
eleitorais, com algumas regras validas ja para as campanhas feitas em 2018.

Um desses dispositivos diz respeito ao combate aos perfis falsos (fakes) e proibe a
veiculagdo de conteudos de cunho eleitoral por meio de cadastro em servigos online com a
inten¢do de falsear identidade, ficando proibido o uso de impulsionamento de campanhas que
vise somente denegrir a imagem de outros candidatos. Essa estratégia ficou conhecida entre
os profissionais de marketing como “desconstru¢do de candidatura”. Para combater essas
praticas desonestas, sao instituidas multas ou ainda o enquadramento da agdo como crime
eleitoral.

Algumas leis ja comecaram a surtir efeitos, como o Marco Civil da Internet (Lei n°.
12.965 de 23 de abril de 2014) que versa sobre os principios, garantias, direitos e deveres para
0 uso da internet no Brasil, além do proprio Codigo Penal, que tratara dos crimes contra
honra, por exemplo. Por meio dessas leis, foram contempladas medidas voltadas ao combate
das fake news. Nao se pode esquecer também que atualmente existem iniciativas do proprio
Congresso Nacional no sentido da criagdo de leis que possam criminalizar quem produz e
quem compartilha informagdes falsas, de modo a aplicar sangdes as plataformas que fizerem
esse tipo de divulgacdo, além de criar mecanismos de controle de noticias que circulam em

seus ambientes virtuais.
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O projeto de lei 1.978/11 (Lei n* 13.834 de 2019), que estava em tramitacdo no
Congresso Nacional, foi encaminhado para sanc¢ao do presidente Jair Bolsonaro. Na ocasido, o
presidente optou pelo veto. Todavia, o Congresso Nacional derrubou o veto, com o placar de
326 a 84 na Camara e 48 a 6 no Senado.

O Senado Federal e a Camara dos Deputados divulgaram, no dia 29 de agosto de
2019, a decisao do Congresso Nacional em que criminaliza a divulgacao de fake news sobre
candidatos, tornando crime o ato de divulgar, com finalidade eleitoral, ato ou fato atribuido
falsamente a outro, sabendo de sua inocéncia, (PIOVESAN, 2019).

O Senador Davi Alcolumbre, em sua rede social no Instagram, publicou um post
informando que foi convocada uma sessdo conjunta do Congresso Nacional para tratar da
criagdo de uma Comissdo Parlamentar Mista de Inquérito, mais especificamente sobre fake
news, denominada como “CPI das Fake News”. Em sua fala, o presidente disse:

“Eu tenho certeza, que no momento em que essa CPI for instalada, nos
vamos identificar as fontes que fazem este tipo de ataque permanente as
pessoas, aos Poderes, aos Parlamentares, ao Poder Judicidrio e ao Ministério
Publico, as pessoas de um modo geral” (ALCOLUMBRE, 2019).

Pouco depois, o Senado Federal divulgou através de sua rede social no Instagram, no
dia 05 de setembro de 2019, que a CPI das fake news ja tinha comegado a funcionar, sendo
que o senador Angelo Coronel foi eleito o presidente da Comissdo, ¢ a Deputada Lidice da
Mata foi indicada como relatora.

Esta CPI foi instalada no dia 04 de setembro de 2019, composta por 15 senadores e 15
deputados, sendo que esta CPI mista terd o prazo de 180 dias para investigar a criagdo de
perfis falsos e ataques cibernéticos nas diversas redes sociais, com possivel influéncia no

processo eleitoral e no debate publico. (SENADO, 2019)

5. A PROPAGANDA E O MARKETING POLITICO NAS REDES SOCIAIS

Ainda nos tempos atuais, a midia tradicional tem tido grande influéncia na decisao dos
eleitores brasileiros. Mas, ¢ inegavel que as midias digitais tém tomado um grande espaco
como fonte de informacdo para o eleitor. Logo, ¢ possivel afirmar que as campanhas tém
utilizado as redes sociais até mesmo como uma ferramenta estratégica de marketing eleitoral,
tanto para chamar atencao dos eleitores, quanto para divulgacdo massiva de informagdes.

De acordo com Moura (2019), houve um crescimento da importancia das redes sociais

na ultima eleigdo em 2018, com a difusio do WhatsApp como nova plataforma de
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comunicagdo, que revolucionou a competicdo eleitoral e 0 modo de fazer campanha politica
no Brasil. Portanto, mesmo que o autor estivesse se referindo a como Bolsonaro pdde se
eleger no contexto da época, certamente ¢ um dado relevante para que se entenda que as redes
sociais foram relevantes na época das elei¢des.

O interessante na utilizagdo das redes sociais nas campanhas eleitorais, ¢ que elas
permitem que seja eliminada a mediagdo formal que a imprensa faz, e possibilita uma

comunica¢do mais direta entre eleitor e politico.

5.1 As redes sociais como ferramenta de marketing eleitoral

Na atualidade, ¢ possivel afirmar que dificilmente alguém que estd inserido numa
sociedade considerada digital ndo esteja também interligada por meio das redes sociais, como
abordado no toépico anterior. Logo, ja que a maior parte das pessoas estdo ligadas as suas
redes sociais, € facil perceber o surgimento de alguns nichos importantes, como o da politica,
e que se adequam perfeitamente ao ambiente digital. Com a politica em evidéncia, surge o
marketing eleitoral.

Para Torquato (2014), o conceito de marketing envolve “todas as atividades destinadas
a promover relacdes de troca entre um emissor € um receptor. Mas essa relacdo deve ocorrer
no momento certo, por meio de canais adequados e também por intermédio de mensagens
apropriadas, que consigam atingir o foco de interesses dos segmentos-alvo”, (TORQUATO,
2014, p. 29).

Portanto, esse conceito pode ser aplicado ao marketing eleitoral propriamente dito, até
porque o autor cita que as trocas devem ocorrer no momento certo, por meio de canais
adequados e mensagens apropriadas.

Para entender como a informagdo chegara ao publico-alvo, é necessdrio entender
rapidamente como essa comunicacao ocorre. Na comunicacdo, € possivel observar um modelo
ciclico da informac¢ao. Conforme Torquato:

[...] h& um emissor de informagdes que utiliza canais que transportam
mensagens ao publico, chamado de segmento-alvo. O feedback que o
emissor recebe ¢ dado por meio de novas informagdes, sejam elas as de que
a mensagem tenha sido bem recebida, aceita, internalizada e compreendida,
ou de que tenha ficado incompreendida, (TORQUATO, 2014, p. 30).

O marketing politico segue o mesmo modelo de comunicac¢ao, mas de forma adaptada

ao cenario que esté inserido. Torquato traz esse conceito aplicada a politica:
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Ao querer se comunicar com o eleitor (publico), o candidato (emissor)
apresenta ao eleitor as suas comunicagdes, ideias seu programa, suas
promessas, seus compromissos (programas ¢ mensagens). O eleitor analisa,
interpreta e assimila as comunicagdes do candidato, realimentando-o, no dia
da elei¢do, com o voto (feedback). Pelo menos essa ¢ a resposta desejada
pelo candidato; o voto representa um possivel feedback. (TORQUATO,
2014, p. 30)

As ideias e projetos dos candidatos, que sdo transmitidas através de suas midias
sociais, incluindo as midias tradicionais, sdo direcionadas ao seu eleitorado, que por sua vez,
ao receber as propostas do candidato, podem acabar desenvolvendo a simpatia com os ideais
ali expostos, fazendo com que acreditem naquilo que o candidato deseja repassar, para que
enfim seja alcangado o feedback desejado.

Moura (2019), traz a ideia de que as midias tradicionais, como a televisdo, sdo
potencialmente passivas, heterogéneas e verticais. Ao passo que as novas midias na internet
sdo midias participativas, interativas, instantdneas e horizontais (0o que permite um certo
empoderamento). Consequentemente, a informagao que recebemos normalmente nao ¢ de um
“politico”, como comumente acontece nos programas eleitorais, mas de um conhecido, ou um
familiar que € considerado “gente como a gente”.

Torquato (2014, p. 21) cita que sdo trés as coisas que levam os homens a serem
cativados e realmente dispostos a dar o apoio eleitoral: um favor, uma esperanga ou a simpatia
espontanea. Estes sdo os elementos que tém se mantido como marketing eleitoral no Brasil.

Ha de se pensar que uma boa campanha de marketing eleitoral pode gerar resultados
extremamente positivos, sobretudo aquelas que sdo realizadas com o uso das midias sociais,
muito utilizadas por parte da populagdo. Em 2018, o candidato a presidéncia da Republica,
Jair Messias Bolsonaro, entendeu esta logica e ndo perdeu tempo. Ele j& estava em busca de
engajamento por parte do seu eleitorado desde antes de iniciar o periodo eleitoral, assunto que

sera abordado mais adiante.

5.2 O “Modelo Trump” de marketing

Nos costumes dos norte-americanos, quando chega o momento das eleigdes
presidenciais, jornais e revistas tem um papel fundamental na escolha do candidato. Logo, a
midia impressa tem um papel relevante, e os reporteres levam muito a sério sua contribui¢ao
no processo democratico, de modo que utilizam apenas as noticias relevantes e de

credibilidade (JONES, 2016).
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Mas, de acordo com o repérter da BBC, Rory Cellan-Jones, nas eleigoes de 2016,
grande parte da midia impressa declarou apoio a candidata Hillary Clinton, deixando o seu
concorrente Donald Trump de lado (JONES, 2016). Conforme Moura (2019), “a maioria das
pesquisas de opinido apontava uma margem apertada, mas favoravel a ex-senadora por Nova
York e ex-primeira-dama Hillary Clinton. Os especialistas apontavam 70% de chance de
vitoria para a candidata.” A vitéria de Trump era improvavel.

Por este e outros motivos, o presidente Trump resolveu investir na comunicacio
dentro das redes sociais. Na época das elei¢des, 156 milhdes de americanos tinham contas
ativas no Facebook e, de acordo com pesquisas, pelo menos dois tercos deles usavam a rede
social como fonte primaria de noticias. Nao € possivel afirmar que sem a estratégia de uso das
redes sociais Trump teria perdido. Mas, certamente o uso das midias sociais serviu para
polarizar as opinides em uma campanha presidencial com os discursos ja acalorados.

O presidente Donald Trump proporcionou, através de declaracdes em suas redes
sociais, um contexto que popularizou a expressao fake news. De acordo com Ruediger (2018),
“Ao usar deliberadamente fake news como instrumento de invalidagdo do que nao ¢ favoravel
sob o proprio ponto de vista, rotulando como falsas informagdes divulgadas na imprensa ou
mesmo questionando a reputagdo e o profissionalismo de veiculos, Trump acabou
contribuindo para a generalizagdo do conceito”. Ou seja, o presidente americano teve um
papel extremamente importante para que o termo fake news fosse conhecido e difundido no
mundo inteiro, principalmente no Brasil, embora ndo tenha sido algo inédito.

Ainda conforme esse autor, “o uso do termo fake news passou a ser empregado tanto
por politicos e publica¢des partidarias para desacreditar a grande midia, como pela imprensa
para acreditar competidores”. (RUEDIGER, 2018, p. 10)

Conforme Paulo Alves (2018), o Facebook forneceu o acesso ao banco de dados de
seus usuarios para o Cambridge Analytica. Estes dados por sua vez teriam sido utilizados para
alimentacdo de um sistema capaz de tragcar um perfil psicografico da populacdo dos Estados
Unidos para usar na campanha a presidéncia de Trump. “O mecanismo teria permitido
entender os tracos comportamentais dos eleitores para oferecer-lhes propaganda politica com
mais chances de éxito. A publicidade foi distribuida no Facebook em forma de antncios
patrocinados no feed”, (ALVES, 2018). A resposta do Facebook para liberagdo destas
informagdes foi “criar uma iniciativa independente de pesquisas sobre o papel das midias
sociais nas eleicoes e na democracia. [...] A rede social estabeleceu parceria com Fundagdes,
como a William and Flora Hewlett Foundation; a John S. and James L. Knight Foundation; e

a Omidyar Network para financiamento de pesquisas” (RUEDIGER, 2018, p. 14 ¢ 15).
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“O fato € que se estima que cerca de 100 a 185 mil pessoas tenham
preenchidos questiondrios e disponibilizado seus perfis para coleta de dados
sem saber que isso levaria a uma rede que alcancou cerca de 30 milhdes de
perfis do Facebook e possibilitou que usuarios fossem mapeados sem seu
consentimento. Cada like e cada post foi analisado por operadores buscando
meios de influenciar as eleigdes nos EUA.” (CERNOV, 2019)

De acordo com o portal Destak (2018), houve uma interferéncia da Russia no pleito
que elegeu Trump. Foi uma noticia que teve grande repercussdo, visto que nas pesquisas,

Hillary estava bem a frente de seu oponente. A reportagem dizia:

“Os numeros foram entregues ao Comité de Inteligéncia do Senado dos EUA por
trés consultorias diferentes especializadas em seguranca digital, dados e pesquisas.
O grau de sofisticagdo da campanha de distor¢do da IRA, localizada em Sao
Petersburgo, chegou ao patamar de usar a tecnologia de praticamente todas as redes
sociais disponiveis para interferir na emo¢ao humana e mudar os rumos das elei¢oes
por meio de um exército de robds e trolls.” (DESTAK, 2018)

Nao foi possivel dizer, pelos relatorios, que a Russia teve mesmo algum envolvimento
na disseminacdo de noticias capazes de interferir no resultado da eleicdo, pela falta de
detalhes e provas a respeito. Sabe-se, no entanto, que os norte-americanos considerados
brancos e conservadores foram incitados a apoiar o pensamento do candidato (DESTAK,
2018).

Mas o maior mérito dele diante das redes sociais, foi o estabelecimento de um dialogo
aberto, constante, auténtico e real com as pessoas, quebrando os paradigmas da comunicagao
politica mundial e causando uma grande proximidade com o cidaddo. “Acompanhar um
politico nunca fora tdo simples: bastava ficar de olho em seu tweet matinal”’, (MOURA,
2019).

Vale mencionar que como um grande diferencial, o presidente Donald Trump antes de
concorrer como presidente, j& tinha sido apresentador de TV durante muitos anos, o que
proporcionou desenvoltura, conhecimento e talento para que ele pudesse lidar com os

diferentes tipos de midias.

5.3 A estratégia politica de Jair Bolsonaro nas elei¢coes de 2018

A reportagem da Agéncia Brasil (2018), traz uma informagdo importante sobre a
forma do presidente Jair Bolsonaro lidar com as redes sociais, semelhante ao presidente
Trump. Na referida reportagem, diz que o jornal “The Washington Post”, ja havia apresentado

o candidato Bolsonaro como uma ‘“versdo de Trump” devido aos posicionamentos,
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demonstrando sua tendéncia de extrema direita, além de destacar em sua campanha “ataques a
imprensa tradicional e criagdo de ‘fatos alternativos’ dentro da internet” (AGENCIA
BRASIL, 2018).

Mais uma vez, os jornais internacionais deram énfase na forma em que o presidente
foi efetivo na escolha de se relacionar com seu publico de forma virtual e online através das
redes sociais, pois assim como Trump, Bolsonaro também recorreu frequentemente as redes
sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, para fazer divulgacio de contetidos politicos. A
ativista de direitos humanos, Ana Cernov, escreveu para o Instituto de Estudos
Socioecondmicos a respeito da campanha de Bolsonaro nas redes sociais, tracando um
paralelo a de Trump nos EUA:

Como nos EUA, a estratégia de comunicagdo da campanha da direita
investiu pesadamente no uso das redes sociais. Segundo dados, o Brasil tem
62% da populacao utilizando redes sociais — Youtube, Facebook e Whatsapp
em ordem de usuarios (60, 59 ¢ 56% da populacdo utiliza essas redes) e
possui o segundo maior tempo diario dedicado a redes sociais no mundo —
3h e 39 minutos, apenas atras da Filipinas. (CERNOV, 2019)

Ainda vale ressaltar que as frases polémicas de Trump e de Bolsonaro ajudaram a
produzir um atributo de “autenticidade” gerando uma certa confiabilidade por parte de seus
eleitores (por ser considerado um elemento escasso entre os politicos tradicionais). Eleitores
americanos ¢ brasileiros diziam em seus discursos: “Podem até falar bobagem, mas pelo
menos falam o que realmente pensam”, (MOURA, 2019, p. 144). Paulo Maluf ja dizia:
“Falem mal, mas falem de mim”, e no meio politico, estar em evidéncia e de forma
espontanea ¢ fundamental para qualquer figura publica.

Ambos os candidatos a presidéncia fizeram historia e deixaram um legado de como
potencializar o uso das ferramentas tecnoldgicas de forma auténtica, simples e direta. A
campanha eleitoral do presidente Jair Bolsonaro nas ultimas elei¢des fez com que as pessoas
repensassem no novo modo de aproximacdo com seus candidatos. Essa estratégia também foi
decisiva na renovac¢ao do Congresso Nacional, com elei¢dao de varios deputados e senadores a
partir de campanhas montadas nas redes sociais.

Moura (2019) traz em seu estudo que as movimentagdes nas redes sociais na época da
corrida presidencial foram intensas.

“No ambiente do WhatsApp, um estudo do IDEIA Big Data, mostrou que os
conteudos pro-Bolsonaro chegaram, na tltima semana do primeiro turno, a
40 mil grupos por dia. Supondo uma média de 100 pessoas por grupo, a
campanha de Bolsonaro pode ter alcancado 28 milhdes de individuos,
diretamente, no momento critico da corrida eleitoral”. (MOURA, 2019, p.
118)
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Ou seja, o €xito que o presidente teve no resultado das elei¢cdes de 2018 parece ter sido
um produto de uma gestdo eficiente — mesmo que por acidente — do uso das redes sociais.
Outro fator que constata o quanto as redes sociais podem influenciar no resultado final de uma
elei¢do, foi justamente o fato do presidente eleito ndo ter participado de quase nenhum dos
debates promovidos pela midia televisiva, e ter investido mais nas redes sociais.

Sem duavidas, houve um contexto politico anterior que deu forma a um cenario
favoravel a Jair Bolsonaro. Conforme Moura (2019), as razdes estruturais mais importantes
estdo estabelecidas nos seguintes fatos:

(1) a desmoralizagdo das elites politicas e do conjunto do sistema partidario
tradicional provocada pela Lava-Jato;

(2) o aprofundamento da crise na seguranca, que adquiriu o status de maior
problema nacional na percepg¢do da opinido publica; e

(3) o crescimento da importancia das redes sociais. (MOURA, 2019)

E fato que a alta rejeicio a gestdo do PT na época contribuiu para o resultado. Grandes
grupos, principalmente a bancada cristd, se uniram em prol dos valores que Bolsonaro
demonstrava no decorrer da sua campanha. Nao foi a toa que o lema de sua campanha estava
fundamentado em valores cristdos, como “Brasil acima de tudo, Deus acima de todos”, sendo
um slogan de marketing eleitoral que certamente causou grande impacto.

Em um mundo onde as pessoas ndo se sentem representadas pela classe
politica, numa era em que os tradicionais partidos politicos se desconectaram
dos problemas reais e se afastaram do cidaddo comum, e, pra piorar, num
ambiente politico povoado por escandalos de corrup¢do, a ascensdo no
‘novo’, do ‘fora da politica’ e do ‘diferente do que esta ai’ se torna muito
forte. (MOURA, 2019, p.139)

Claro que o atentado que o presidente Jair Bolsonaro sofreu em 6 de setembro de 2018
o impediu de participar de muitos dos debates, posto que teve que passar por cirurgias que o
impediu de se locomover com frequéncia. Uma reportagem da Agéncia Brasil (2018), relatou
que de acordo com o Jornal New York Times, o desaparecimento de Bolsonaro do cenario
politico por conta do atentado s6 aumentou sua lideranga. (AGENCIA BRASIL, 2018).

Moura (2019), considera que o episddio da facada foi um “episoddio-chave” para
propagar e consolidar de vez as redes sociais de Jair Bolsonaro:

Os momentos imediatamente posteriores ao atentado foram decisivos para
aglutinar ainda mais volume, fluxo e seguidores as redes de Bolsonaro. Nas
redes sociais, o atentado ‘viralizou’ rapidamente e seu conteudo explodiu em
grupos de WhatsApp. Das 16h até as 18h daquela quinta-feira, ou seja, em
pouco mais de 2 horas desde a agressdo, o nome de Jair Bolsonaro recebeu
mais de 380 mil mengdes na web. Evento inédito no mundo digital. O termo
‘Juiz de Fora’ esteve no topo dos assuntos mais comentados no Twitter
Brasil desde o momento do atentado até por volta das 18h, seguido por ‘O
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Bolsonaro’, com 477 mil, ‘Jair’, com 375 mil, e ‘facada’, com 290 mil. A
hastag #Forca-Bolsonaro também figurou neste ranking e passaria dos
milhdes em poucas horas. Nos Trend Topics mundiais, o termo ‘Jair
Bolsonaro’ chegaria a ocupar a segunda posicao. Tudo isso se traduzindo em
poucas horas de muito impacto. (MOURA, 2019, p. 125, 126)

Certamente, de forma natural, isto o colocou em vantagem. Primeiro porque os
adversarios ndo tinham como rebater e nem estar tdo em evidéncia com tanta cobertura
exclusiva em cima do atentado de Bolsonaro. E segundo, este acontecimento também foi uma
forma de amenizar os ataques que ele tinha no radio e na televisdo. Com a saida dos riscos, a
midia espontanea tomou conta de vez.

A verdade ¢ que ao longo de toda a historia, no Brasil, hd uma certa empatia por
lideres carismaticos, que tém como caracteristicas o encantamento, mistificagdo das massas,
formas de expressdo em seu discurso, o contato direto com as multiddes, enfim, varias
caracteristicas que vimos até mesmo nos governos passados.

Segundo Moura (2019), “sem entrar no mérito dos conteudos polémicos expressados
por Jair Bolsonaro, uma de suas fortalezas sempre foi a autenticidade de suas falas, posts e
videos”, e ainda ressalta que “o presidente eleito em 2018 — diferentemente dos demais
candidatos — conseguiu falar, sem filtros [...] e nisso fundamentou seu grande sucesso, a
capacidade de aglutinar seguidores”. Neste sentido, o autor concorda que quem acompanhou
o candidato nas redes sociais, teve a sensacdo de estar bem proximo dele, com o sentimento
de pertencimento ao se identificar com a forma de comunicagao adotada.

De acordo com o professor da faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas da
USP, professor Renato Janine Ribeiro, as elei¢des de 2018 foram marcadas por fortes
influéncias das redes sociais, especialmente a que, nos tempos de hoje, ja se torna
indispensavel para comunicagdo, o WhatsApp. Através desta plataforma, de acordo com o
professor Renato, foi o principal veiculo da propagacao das fake news.

Ribeiro (2018) ainda afirma: “eu diria que o WhatsApp, somado com as fake news,
pode sim eleger um candidato. E esta a grande questdo que nds vamos ter de entender e
trabalhar agora”. Certamente ¢ um contexto diferente do que era visto a alguns anos atras
quando a midia televisiva que era preponderante para a decisdo dos eleitores brasileiros.

As plataformas digitais possibilitam enorme escala e rapidez na disseminagdo de
conteudo falso, de forma incontroldvel e com propor¢des inimagindveis. De acordo com
Moura (2019), “no caso do Brasil em 2018, a principal plataforma para isso foi o WhatsApp”.
O ex-presidente da Costa Rica e chefe da missao de observagdo eleitoral da OEA -

Organizagao dos Estados Americanos — no Brasil, Laura Chinchilla, considerou o uso do
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WhatsApp na elei¢do de 2018 no Brasil, com o intuito da disseminag¢do de noticias falsas, um
fato sem precedentes. (MOURA, 2019)

Muitos analistas politicos defendem que a definicdo do voto é mais
emocional que racional. Sendo assim, seria mais prudente assumir que as
fake news tiveram papel muito ativo e importante durante a campanha de
2018, mas nao foram o elemento central decisivo da eleigdo. (MOURA,
2019, p. 131)

Ou seja, apesar de algumas pessoas acreditarem que as fake news foram decisivas nas
eleicdes, outras acham que ndo. E um assunto dificil de ser estudado, por se tratar de um tema
na qual ainda ndo temos métricas reais para definir uma resposta concreta. Sdo iniimeros
dados a serem estudados. Mas, o que se sabe, ¢ que realmente elas fizeram parte do cotidiano
das pessoas no periodo das eleigdes, e que pode ter feito a diferenca para alguns publicos

especificos.

6. A PESQUISA DE CAMPO

Nesta se¢ao se descreve o caminho metodologico utilizado para desenvolvimento da
pesquisa de campo, bem como a andlise dos resultados encontrados apds seu
desenvolvimento. Inicialmente descreve-se o tipo de pesquisa, em seguida o local em que foi

realizada, as técnicas utilizadas para coleta de dados e, por fim, a analise dos dados coletados.

6.1 Do método de pesquisa

Foi empregado um método do tipo descritivo. Conforme Silva & Menezes (2000,
p-21), uma pesquisa descritiva retrata caracteristicas de dada popula¢do ou fenomeno, ou
ainda estabelece relagdes entre variaveis.

Esse método realiza um estudo detalhado, com levantamento de informag¢des por meio
de técnicas de coleta. Utilizou-se como técnicas de coleta de dados a pesquisa bibliografica e
a pesquisa de campo, sendo que para essa ultima, o instrumento de coleta de dados foi a

aplicacdo de um questionario.
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6.2 Local da pesquisa

A pesquisa foi feita em ambiente de rede, que tem amplitude nacional, no qual foi
enviado um link por meio das redes sociais Instagram e WhatsApp (utilizando-se os grupos e
listas de transmissdao). O link remetia ao questionario, que foi disponibilizado virtualmente
por meio do Google Formularios, com o objetivo de alcangar os diversos publicos dentro da

perspectiva politica. A amostra ¢ com base em 310 respostas.

6.3 Da técnica de coleta de dados

Na pesquisa de campo, utilizou-se uma amostra ndo-aleatéria, com base num
questionario estruturado, do tipo intencional, que de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.
38), visa buscar elementos representativos da populagao.

Conforme Marconi e Lakatos (2010, p. 57), uma pesquisa bibliografica contempla as
diversas obras publicadas em relacdo ao tema em analise, a fim de colocar o autor da pesquisa
a par de tudo que esta relacionado ao assunto. Ja a pesquisa de campo, “¢ aquela utilizada com
o objetivo de conseguir informagdes ou conhecimentos acerca de um problema”. MARCONI

e LAKATOS (2010, p.69)

6.4 Publico-alvo

Para a elaboragdo da pesquisa de campo, o publico-alvo escolhido foi os usudrios de
redes sociais, com a realizagdo de amostra que atingiu um total 310 (trezentos e dez)

participantes.

7. ANALISE DOS DADOS

Os graficos de 1 a 6 descrevem o perfil socioecondmico dos entrevistados. O Grafico
1 representa a localidade de cada entrevistado dentro da unidade da federagdo. No total, 14
estados responderam ao questionario. A maior parte representada ¢ do Distrito Federal, com

72,8%, e a segunda maior, do Rio Grande do Norte, com 8,4%.
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@® AC @GO @PE @SP
@ AL ®vMA @P @SE
@ AP @MT @R @TO
® AM ®MS @RN
@ BA ®MGC @RS
@ CE ®FA @RO
@® DF ®PB ORR
@®Es ®FPR @sC

Grifico 1: Local de residéncia do entrevistado
Fonte: Elaborado pela autora

No Grafico 2 estd representado o percentual correspondente a faixa etdria dos

entrevistados, com a maioria, cerca de 53,4% estando entre 30 e 49 anos.

@® Entre 16 e 17 anos
@ Entre 18 e 29 anos
@ Entre 30 e 49 anos
@ Entre 50 e 69 anos
_ @ Mais de 70 anos

Grafico 2: Faixa etéria do entrevistado
Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 3 trata do género dos entrevistados. Foi questionado como o entrevistado se
identifica. Neste caso foi representado em sua maioria pelo sexo feminino com a participagdo

de 62,6% na pesquisa.

@ Masculino
@ Feminino
@ LGBT

[ -4

Grafico 3: Como o entrevistado se identifica
Fonte: Elaborado pela autora
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O Gréfico 4 pergunta ao usudrio qual a sua cor, sendo a maioria de cor branca, com
cerca de 49,7% do total. Destaca-se, ainda que num percentual muito baixo, a participagdo de

indigenas.

@ Amarela
@ Branca
@ Indigena
@® Parda
@ Preta

Grifico 4: Cor do entrevistado
Fonte: Elaborado pela autora

Ja o Grafico 5 descreve o grau de escolaridade dos usuarios de redes sociais que
responderam a pesquisa, sendo a maioria, com 36,8%, sendo de pessoas com nivel superior
completo. Subentende-se, que a maioria dos usuarios de redes sociais sdo pessoas bem

instruidas.

® Analfabeto

@® Fundamental incompleto
@ Fundamental completo

@ Ensino médio incompleto
@ Ensino médio completo

@ Cnsino superior incompleto
@ Ensino superior completo
@® Pos-graduado(a)

® Mestrado

® Doutorado

Grafico 5: Grau de escolaridade dos usuarios
Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 6 apresenta a renda mensal dos participantes. Nota-se que na totalidade a
renda ficou bem distribuida, e a sua maioria, 25,2%, possui uma renda de 5 a 10 salarios
minimos. A minoria, cerca de 7,1%, ganha até 1 salario minimo. Observa-se que grande parte

dos usuarios de redes sociais sdo de classe média.

@ Até R$ 998,00

@ De R$ 998,00 até R$ 1.996
@ De R$ 1.996 até R$ 4.990
@ De R$ 4.990 até R$ 9.980
@ De R$ 9.980 até R$ 19.960
@ Acima de R$ 19.960

. 21,6%

Grifico 6: Renda familiar do entrevistado
Fonte: Elaborado pela autora



26

Os Graficos de 7 a 17 descrevem o perfil dos usudrios de redes sociais. Na
representacdo do Gréafico 7, foi questionado ao usudrio quantas vezes por semana ele acessa a
internet. A maioria absoluta, cerca de 99,4%, responderam acessar a internet todos os dias da
semana. O resultado s6 confirma o que ja foi dito nesta pesquisa, de modo que estamos
vivendo a era digital e desse modo estamos o tempo todo conectado ao ambiente virtual. A
cientista social e politica, Elis Radmann, fundadora do TPO - Instituto Pesquisas de Opinido,
escreveu para o portal de noticias Coletiva.Net que “muitos passam a maior parte do dia
consultando o celular ¢ 69,5% costumam utilizar as redes sociais como fonte de informagao,

em especial, para saber o que estd acontecendo em sua cidade”, (RADMANN, 2018).

@ Todos os dias

@ S06 durante a semana

@ So aos finais de semana

@ Nao tenho acesso a internet

Grafico 7: Quantidade de acessos a internet durante a semana
Fonte: Elaborado pela autora

No Grafico 8, os participantes responderam de que modo ele procuram se informar
com a internet. E, comprovando as teses apresentadas no referencial tedrico acerca da
utilizacdo em massa das redes sociais, a maioria dos participantes procuram se informar
através das redes sociais, superando até mesmo os sites de jornais tradicionais, como o GI,

CBN, e R7, por exemplo.

@ Redes sociais

@ Sites de jornais

@ Blogs

@ Revistas eletronicas

Grifico 8: Como os usudrios procuram se informar com a internet
Fonte: Elaborado pela autora

Também, corroborando com as informagdes ja expostas neste estudo, quando se tratou

do uso do WhatsApp para compartilhamento de informagdes, foi questionado ao usudrio qual
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rede socias ele mais utiliza. No Grafico 9, a maioria dos participantes respondem que utilizam

mais o WhatsApp no dia-a-dia.

@ Instagram
@ Twitter

@ Facebook
® YouTube
@ WhatsApp

Grifico 9: Qual rede social mais utilizada pelo usuario
Fonte: Elaborado pela autora

Foi questionado se os participantes utilizam redes sociais para se comunicar no dia a
dia. Diante da pergunta, o Grafico 10 retrata o que ja era evidente. Com 70% dos participantes
informando que sempre utilizam as redes sociais para se comunicarem. Destaca-se que
nenhum usuério informou que ‘nunca’ se comunica por redes sociais, o que nos leva a crer
que ¢ impossivel, na atualidade, pensar em comunicacdo sem utilizag¢do das redes sociais.
@ Sempre

@ Muitas vezes
@ Nunca

- @ Poucas vezes

Grafico 10: Utilizagdo das redes sociais na comunicagao do dia a dia
Fonte: Elaborado pela autora

No Grafico 11, os usuarios respondem a seguinte pergunta: O quanto vocé confia nas
informagdes que sdo transmitidas nas redes sociais? Pouco mais de 55% disseram que
confiam poucas vezes. Cerca de 40% confiam muitas vezes. Os dados apontam que, ainda que
pouco ou muito, em certo momento a informagao ganhara alguma credibilidade por parte do

@ Sempre
@ Muitas vezes
@ Nunca

usuario.

@ Poucas vezes

Grafico 11: Confiabilidade das informacgdes transmitidas em redes sociais
Fonte: Elaborado pela autora
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O Gréfico 12 trata do compartilhamento de noticias sem checar a fonte. Observa-se
que a maioria, cerca de 51,3% dos participantes ja compartilharam noticias sem checar a
fonte, ainda que poucas vezes, conforme aponta o grafico. E importante destacar que ha ainda
quem sempre compartilha noticias sem checar a fonte, mesmo que tenha sido uma parcela
minima, aproximadamente 1,3% dos usuarios. Uma fragcdo consideravel, em torno de 15,8%,

muitas vezes compartilha noticias sem buscar conhecer a fonte.

@ Sempre

@ Muitas vezes
Nunca

@ Poucas vezes

Grifico 12: Compartilhamento de noticias sem checar a fonte
Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 13 complementa a analise anterior, em que se responde sobre a origem da
noticia que foi compartilhada sem validagao da fonte. Constata-se que a maioria, em torno de
39,7%, recebeu a noticia no WhatsApp. Conforme visto na andlise do Grafico 9, ¢ a rede

social mais utilizada pelos usuarios.

@ Vinum blog
@ Vi no Instagram/Facebook/Twiter
Recebi de um grupo no WhatsApp

@ Nao compartilho noticias sem checar a
fonte

Grifico 13: Origem da noticia compartilhada sem checar a fonte
Fonte: Elaborado pela autora

Depreende-se das representagdes graficas acima, como as fake news podem se
propagar com facilidade entre as pessoas. De acordo com a pesquisa bibliografica, a maior
parte das fake news tomam aparéncia de noticias verdadeiras, e mexem com o sentimento do
leitor. Com isso, as pessoas acreditam na informacao e ndo checam a fonte.

Tendo por base o grafico anterior, no Grafico 14 foi questionado se o texto

"mensagem encaminhada" no WhatsApp seria relevante para o usuario ndo dar credibilidade a
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noticia. A maioria dos usudrios disseram que algumas vezes essa marcagdo faz sentido, e por

essa razao eles ndo acreditam na noticia que foi compartilhada.

@ Com certeza

@ Algumas vezes

@ Depende de quem enviou
@ Néo vejo relagéo

Grifico 14: Relevancia da notificagdo “mensagem encaminhada” para credibilidade da noticia
Fonte: Elaborado pela autora

No Grafico 15 foi demandado por onde o participante acompanha a propaganda
eleitoral do seu candidato. Nota-se como as redes sociais se tornam uma ferramenta valiosa
nas elei¢des, posto que a maioria dos usuarios preferem acompanhar as informacgodes eleitorais
por meio de redes sociais. As propagandas eleitorais veiculadas na TV estdo a frente somente

dos blogs, o que leva crer que a midia tradicional deixou de ser a principal fonte.

@ Redes sociais

@ Propaganda na TV
@ Site do candidato
® Jomais

@ Blogs

Grifico 15: Por onde o usuario acompanha a propaganda eleitoral do candidato
Fonte: Elaborado pela autora

O Grafico 16 apresenta a opinido do usuario quanto a melhor e mais confiavel forma
de receber as noticias, planos e projetos politicos de seu candidato. Assim como na andlise
anterior, a maioria dos participantes (30,3%) deram preferéncia para as redes sociais.

@ Rede social do candidato
@ Propaganda na TV

@ Site do candidato

@ Jornais

@ Blogs

Graifico 16: Qual a melhor e mais confiavel forma de receber as noticias, planos e projetos do candidato
Fonte: Elaborado pela autora
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Por fim, no gréfico 17, foi feito a seguinte indaga¢ao: Independente do politico, e de
quem venceu ou perdeu, vocé acredita que as fake news influenciaram no resultado das
eleicoes de 20187 A resposta ja era previsivel. Quase 60% dos participantes afirmaram que
esse tipo de mensagem influenciou o processo eleitoral. Com base em tudo que ja foi exposto
nesta pesquisa, observou-se o quanto as redes sociais sao capazes de influenciar a opinido
publica. Isto posto, presume-se que o compartilhamento de noticias falsas, as chamadas fake
news, interferiram no resultado final das elei¢des de 2018.

@ Influenciou sim

@ Influenciou pouco
Nao influenciou

ﬂ @ Nao sei informar

58,7%

Grifico 17: Percepgdo do usuario acerca da influéncia das fake news no resultado das elei¢des de 2018
Fonte: Elaborado pela autora

8. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que foi exposto, conclui-se que a eleicdo de 2018 foi considerada um
marco histérico, sobretudo no que diz respeito ao uso das redes sociais. Provavelmente sera
tendéncia nas proximas elei¢cdes. Tal afirmagdo justifica o fato de que o presidente Jair
Bolsonaro venceu as elei¢cdes sem o apoio de um profissional de marketing conhecido, como
os presidentes anteriores, mas teve um forte engajamento nas redes sociais. Ele soube
construir uma rede organica de apoiadores de tal forma que mesmo que existissem fake news
contra ele, e que ndo foram poucas, elas ndo teriam o alcance e o impacto de serem
formadoras de opinido publica ao ponto de tirad-lo do pareo.

A comunicagao feita dentro das redes sociais na internet ¢ inclusiva, com habilidade
de gerar empoderamento nas pessoas de forma horizontal e organica. Mas o que de fato faz a
diferenga para um politico, ou qualquer outra figura publica é o engajamento destas pessoas
que eles conseguem ao longo do tempo. Todavia, hd uma necessidade real de que a legislagdo
brasileira avance na elaboragdo de leis que controlem a tramitacao de dados e possam inibir a

pratica de divulgagao de fake news.
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E possivel inferir que a internet tem um grande peso na intengdo de voto do publico
brasileiro. Os candidatos que mais tiveram visibilidade e que tiveram melhor desempenho nas
elei¢des, foram os que mais alimentavam suas redes sociais de contetido.

Nao se pode dar certeza da correlacdo entre as fake news e o resultado obtido na
eleicao de 2018. O fato de isolar o efeito de uma noticia falsa na inten¢do de voto ¢ um
exercicio altamente complexo, até porque a decisdo de votar ou ndo em um determinado
candidato ndo passa necessariamente por uma Unica variavel ou noticia especifica, mas por
varios aspectos a serem examinados, conquanto os resultados da pesquisa de campo tenha
apontado para uma relacao direta de influéncia.

A falta de informagdo, ou desinformagdo, continua sendo um grande problema para a
humanidade. Agora na era digital, ¢ ainda mais evidente tal problema. A resposta ¢ muito
simples, hd um grande fluxo de informagdes nesta era marcada pelas redes sociais. E, com
isto, a desinformacao faz com que as pessoas repliquem cada vez mais noticias falsas, que ndo
representam a realidade dos fatos. Dessa forma, ¢ importante que o cidaddo analise se a
noticia que estd prestes a compartilhar ¢ veridica, para que ndo seja manipulado facilmente e
para que ndo cause maiores prejuizos a sociedade.

Diante do exposto, constata-se que as redes sociais tiveram seu espago garantido nas
ultimas elei¢des, e juntamente com o alavancamento destes novos meios de comunicagao no
universo politico, vieram as fake news, que impactaram de forma negativa o processo
eleitoral, uma vez que a populagdo se viu confusa em meio a tantas noticias, sem saber o que
era verdade e o que era mentira. A transparéncia e a verdade sdo balizadoras da democracia e,
portanto, devem ser principios norteadores de todas as a¢des das instituigdes publicas, de seus

agentes e também dos cidaddos que a formam.
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