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Midias Digitais, Elei¢des e Democracia no Brasil

INTRODUCAO

As campanhas eleitorais digitais sdo hoje um tema consolidado
no campo da Comunicagdo Politica, com uma vasta literatura
especializada nacional e internacional (Aggio, 2010; Ituassu et al., 2018,
2019; Bimber, 2014; Bimber, Davis, 2003; Braga, 2011, 2013; Braga, Car-
lomagno, 2018; Biilow, Brandao, 2021; Cervi, Massuchin, Carvalho,
2016; Gibson, 2020; Gomes et al., 2009; Graham, Broersma, Harr, 2013;
Howard, 2006; Marques, Sampaio, Aggio, 2013; Vaccari, Nielsen, 2013;
Rossini et al., 2016; Sampaio et al., 2018; Stromer-Galley, 2000, 2019;
Stromer-Galley et al., 2020; Vaccari, 2008; Vaccari, Nielsen, 2013; Wool-
ley, Howard, 2018). Nesse contexto, alguns autores apontam para um
momento de virada, marcado pelas campanhas do Brexit, na Gra-
-Bretanha, e de Donald Trump, nos Estados Unidos, ambas em 2016
(Bennett, Livingston, 2018; Chadwick, 2020; Elishar-Malka, Ariel, Wei-
mann et al., 2020). Passam entdo a ganhar a atencdo dos pesquisadores
as “campanhas hipermidiaticas” (Howard, 2006) e a “propaganda
computacional” (Woolley, Howard, 2019), com a presenga de robds,
fake news, midias sociais, métricas, andlises de rede, ciéncia de dados,
segmentacdo do eleitorado etc.

Nao a toa, uma nova linha de questionamentos surgiu menos preo-
cupada em perceber como as ferramentas digitais sdo utilizadas e
mais em analisar suas consequéncias (Bennett, Pfetsch, 2018; Bennett,
Livingston, 2018; Coleman, 2020; Persily, 2017; Sunstein, 2017; Benk-
ler, Faris, Roberts, 2018). Este artigo procura seguir essa perspectiva,
refletindo especificamente sobre o caso brasileiro.

Afinal, ndo ha didvidas que as “campanhas hipermidiaticas” estao
presentes no Brasil. A elei¢do de Jair Bolsonaro, em 2018, é um exem-
plo notério. Um relatério divulgado entre o primeiro e o segundo
turno, por exemplo, mostra que 13,8% das intera¢des de apoiadores
de Bolsonaro no Twitter foram causadas por robds (bots). Os robos a
favor de Bolsonaro movimentaram 70,7% das interacées automatiza-
das no Twitter no mesmo periodo. No contexto das elei¢des de 2018,
havia uma média de 1,5 milhdo de tweets por dia sobre os candidatos
presidenciais. Entre 10 e 16 de outubro, os rob6s publicaram 852,3 mil
tweets, sendo 602,5 mil oriundos da base de apoio de Jair Bolsonaro
(Ruediger, 2018).
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Especialmente no WhatsApp, as fake news também estiveram presentes
em 2018. Um monitoramento feito em setembro pelo jornal El Pais de
trés grupos publicos do WhatsApp favoraveis a Jair Bolsonaro mostra
que dois deles estavam distribuindo noticias falsas e desinformacao de
forma notéria (Benites, 2018). Na ocasido, havia pelo menos 100 gru-
pos publicos de WhatsApp a favor do candidato, com uma estratégia
clara de segmentacao, participagao profissional e voluntdria e indicios
de financiamento privado voltado para disparos em massa, ambas as
praticas proibidas pela legislagdo eleitoral (Campos Mello, 2018, 2020).

Entre os casos de fake news que ganham notoriedade estdo a suposta
fraude nas urnas eletronicas (Mota, Couto, Rocha, 2018), os telefo-
nemas de Manuela D’Avila (Partido Comunista do Brasil - PCdoB),
candidata a vice-presidente na chapa de Fernando Haddad (Partido
dos Trabalhadores — PT), para Adélio Bispo de Oliveira, responsa-
vel por esfaquear Bolsonaro no meio da campanha (Beraldo, 2018).
A dentincia de agressdo a uma senhora por ser eleitora de Bolsonaro
(Barragan, 2018). A dentincia de que o candidato Fernando Haddad
havia feito apologia ao incesto em um de seus livros (Barragén, 2018). A
dentincia de Joice Hasselmann, entdo candidata a deputada federal, de
que um importante 6rgao de imprensa havia recebido 600 milhdes de
reais para atacar Jair Bolsonaro (Benites, 2018). O texto publicado por
Eduardo Bolsonaro, filho de Jair Bolsonaro, que afirmou que o grupo
“Mulheres unidas contra Bolsonaro”, no Facebook, teria comprado
sua base de mais de um milhao de usuarios de uma pagina qualquer
preexistente (Becker, 2018). Houve também o caso do polémico “kit
gay” (Barragéan, 2018; Salgado, 2018), que acusava a distribuicao para
escolas publicas do livro: Aparelho Sexual e Cia - Um guia nio utilizado
para criangas descoladas (Le Guide du zizi sexuel).

No contexto das campanhas hipermididticas brasileiras, o objetivo
deste artigo é refletir sobre as consequéncias das midias digitais para
0s processos eleitorais e a democracia no pais. A intengdo é desen-
volver essa discussdo com base em um estudo empirico, que analisa
percepgdes de profissionais de campanha sobre como a internet afeta as
plataformas eleitorais no pais. Em nossa perspectiva, entender melhor
a percepgdo desses profissionais sobre o tema é uma forma de melhor
compreender as proprias campanhas. Ao estudar percep¢des de pro-
fissionais de campanha, esperamos, como sugerem Salgado e Stanyer
(2019:17), “dar voz” aos sujeitos da nossa pesquisa, permitindo a eles
se expressarem em suas proprias palavras.
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Trata-se entdo de uma pesquisa de comunicagao politica de cunho
qualitativo e interpretativo, que evita a critica aos paradigmas hege-
monicos, mas sustenta a necessidade de uma maior diversidade
epistemolégica no campo (Denzin, Lincoln, 2018; Salgado. Stayner,
2019). Assim, nos afastamos dos objetivos explicativos dos media effects
e abracamos as interpretagdes originadas dos media affects, de Bar-
nhurst (2011). Como sugere o autor, a perspectiva procura analisar
julgamentos, valores e percep¢des que impulsionam a socializacdo e o
aprendizado politico, o compromisso e o envolvimento, a mediagdo, o
entendimento e a critica politica. Foca sua atencdo nas representagdes e
percepgdes em jogo, nos significados envolvidos e nas transformagdes
presentes na dindmica social.

Nesse sentido, foram feitas 28 entrevistas semiestruturadas com pro-
fissionais de campanha eleitoral no Brasil, entre junho e dezembro de
2020, no contexto das elei¢gdes municipais disputadas em novembro
do mesmo ano. A duragdo média das entrevistas foi de 46 minutos, o
que nos proporcionou mais de 1.200 minutos de material. Por conta
da pandemia de Covid-19, todas as entrevistas foram feitas via Skype
ou Zoom. Utilizamos uma técnica mista para elaborar uma selecdo
de entrevistados e desenvolvemos uma andlise tematica de contetido
sobre as transcri¢des, com temas originados das entrevistas e da litera-
tura especializada. Ao fim, trés temas altamente mencionados chama-
ram a nossa atengdo: 1) democratizagao; 2) fake news; e 3) segmentagao.

Todo o processo analitico foi levado a frente coletivamente. Entrevistas
foram feitas por um pesquisador, acompanhado de outro pesquisador
que transcrevia e monitorava o contetido ao longo de sua producao.
As perguntas e o formato das entrevistas, bem como a anélise prévia
do material para a produgédo do livro de c6digos, ficaram por conta
de dois pesquisadores. Quatro pesquisadores codificaram as trans-
cri¢des, de modo que os resultados a serem apresentados possuem
concordancia minima de 75% ou trés codificadores. A cada passo, foi
feita uma avaliagdo coletiva do andamento da pesquisa com os cinco
pesquisadores envolvidos neste artigo. Ao longo de todo o processo,
seguimos as recomendacdes éticas da Associacdo dos Pesquisadores
de Internet (Association of Internet Researchers — AoIR)'.

De modo a apresentar os resultados desta pesquisa e como foram
alcangados, este artigo se organiza em quatro segdes além desta Intro-

dugdo. Na proxima segdo, vamos debater as questdes tedricas e episte-
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molégicas que inspiraram nossos objetivos de pesquisa. Em seguida,
apresentaremos a metodologia e a anélise desenvolvida. No passo
seguinte, faremos a discussao dos achados e, por fim, a conclusao
mais formal.

COMUNICACAO POLITICA, MIDIAS DIGITAIS E DEMOCRACIA

O objetivo desta se¢do é contextualizar tedrica e epistemologicamente
a intengdo proposta de refletir sobre consequéncias das midias digitais
para os processos eleitorais e a democracia no Brasil. Nesse sentido,
esta pesquisa dialoga com uma série de autores que vém rediscutindo
os parametros metodolégicos e epistemoldgicos da Comunicacao Poli-
tica, a partir das transformagdes sociotecnolédgicas recentes (Bennett,
Iyengar, 2008; Barnhurst, 2011; Nielsen, 2014; Blumler, Coleman, 2015;
Bennett, Pfetsch, 2018). Em especial, levamos em conta a problemati-
zagao que Banhurst (2011) faz da nogdo de comunicacdo presente na
maior parte dos estudos de comunicacao politica, o que o autor chama
de paradigma “funcional” da comunicac¢do. A preocupacdo aparece
também na sugestdo de Bennett e Pfetsch (2018:244-46), quando os
autores colocam o desafio de se repensar os “preceitos funcionalistas”
do campo. Segundo os autores, os conceitos tradicionais da teoria dos
sistemas democréaticos pressupdem funcionalidades a comunicagao
politica e relagdes funcionalistas entre os atores que ndo se mantiveram
a medida que elementos disfuncionais se tornaram evidentes.

De fato, ndo é dificil perceber uma perspectiva funcional marcante
na literatura brasileira sobre campanhas online. Braga e Carlomagno
(2018), por exemplo, em uma revisdo importante, apresentam o obje-
tivo de dialogar com outros estudos sobre “o emprego da internet e
das midias sociais”. Os autores dividem a literatura sobre campanhas
digitais no Brasil tendo como referéncia o uso da tecnologia digital. O
corte se daria em dois periodos distintos. Uma primeira fase, anterior
aos impactos da campanha de Barack Obama, nos Estados Unidos,
e da queda das restri¢des legais “ao uso das ferramentas digitais no
Brasil” e uma segunda, a partir das elei¢des de 2010, marcada pelas
mudancas na legislacdo sobre “o emprego da internet”, bem como
“pelo uso crescente de diferentes recursos digitais (midias sociais,
memes, aplicativos de comunicagdo instantanea etc.) pelos candidatos”
(Braga, Carlomagno, 2018:9). A revisdo proposta ressalta analises que
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tratam “do uso de memes nas estratégias discursivas das campanhas”
(Chagas et al., 2017) e estudos “sobre o uso do Facebook nas elei¢des
pelos deputados federais do Rio de Janeiro” (Murta et al., 2017).

Do mesmo modo, autores brasileiros que se debrucaram sobre a cam-
panha de Barack Obama em 2008 buscaram examinar o estagio mais
recente das campanhas online do ponto de vista “dos recursos e ins-
trumentos empregados como parte das operagdes de comunicagao
politica em redes digitais” (Gomes et al., 2009). De fato, ha uma longa
tradicdo de estudos desse tipo no ambito das campanhas online ou
campanhas digitais no Brasil (Marques, Sampaio, 2011; Sampaio et
al., 2018; Massuchin, Tavares, 2015; Ituassu et al., 2015; Murta et al.,
2017; Rossini et al., 2016; Souza et al., 2016). Nesse contexto, um artigo
publicado em 2011 teve como objetivo pioneiro produzir uma reflexao
sobre “0 uso das novas tecnologias nas elei¢des brasileiras” a partir
dos resultados de uma pesquisa sobre “o emprego da internet” pelos
406 candidatos aos governos dos estados e ao Senado nas elei¢des de
2010 (Braga, 2011).

Mais recentemente, Verner e Sinderski (2021) apresentaram trabalho
sobre “o0 uso do Twitter nas elei¢cdes de 2020”. No mesmo sentido, Aze-
vedo (2019) propds “investigar as estratégias de comunicagao politica
empregadas nas paginas do Facebook” dos principais candidatos a
Presidéncia do Brasil em 2018. Também no contexto das elei¢es de
2018, Biilow e Brandao publicaram artigo em importante periédico
nacional em que apresentam uma “analise das estratégias digitais
eleitorais a partir das varias plataformas disponiveis e das intimeras
possibilidades de uso de cada plataforma” (Biilow, Brand&o, 2021).

Sao ainda raras, entretanto, as analises mais preocupadas com as con-
sequéncias das midias digitais para os processos eleitorais e a demo-
cracia no Brasil, lacuna esta para a qual este artigo pretende contribuir.
Nesse sentido, perguntamos quais sdo os parametros cientificos mais
adequados para o entendimento das mudangas politicas que ocorrem
como consequéncias do desenvolvimento e das transformacdes tec-
nolégicas da comunicagao politica. Bennett e Pfetsch (2018) sugerem
que a complexidade crescente dos sistemas de midia, o esvaziamento
dos partidos, as mudangas com relacdo as lealdades politicas dos cida-
daos e as transformagdes nos habitos mididticos apontam para um
momento de virada, quando muitas sociedades democraticas sofrem
desafios profundos relacionados a legitimidade das institui¢des, a
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incoeréncia dos publicos, ao crescimento da desinformagdo e ao enfra-
quecimento relativo da institui¢do tradicional do jornalismo (legacy
media). Os mesmos autores sugerem que as pesquisas atuais devem
focar nas maneiras pelas quais forcas social e institucionalmente dis-
ruptivas estdo remodelando a comunicagado politica contemporanea,
desenvolvendo conceitos e métodos mais voltados a explicar feno-
menos contemporaneos e menos a confirmar ideias consolidadas de
comunicac¢do, democracia e sociedade.

Nesse debate, Chadwick (2020) sugere focar menos nas institui¢des
e organizac¢Oes e mais na andlise de impulsos, emocdes, identidades
e crengas. O autor apresenta quatro desafios epistemoldgicos as pes-
quisas de comunicacdo politica: 1) selecionar contextos ndo favoraveis
ao liberalismo democratico; 2) repensar as nogdes de engajamento e
participagdo até entdo adotadas; 3) debater o papel das expectativas
racionais; e 4) ndo subestimar os jogos de soma zero entre deliberagao
racional e solidariedade afetiva.

Em meio a esse debate tedrico e epistemoldgico, este artigo desenvolve
uma pesquisa empirica qualitativa de modo a contribuir para o enten-
dimento de consequéncias das midias digitais para os processos eleito-
rais e a democracia no Brasil. A reflexdo, assim, parte de uma empiria
qualitativa e interpretativa, que serd apresentada na préxima segao.

METODOLOGIA E RESULTADOS

A metodologia desenvolvida nesta pesquisa estd dividida em duas
etapas. Na primeira, foram feitas 35 entrevistas semiestruturadas com
profissionais de campanha, em que nos juntamos a uma série de estu-
dos brasileiros que utilizaram desse método para o estudo de contextos
eleitorais (Alves, 2020; Borba, Veiga, Martins, 2018; Marques, Carneiro,
2018; Veiga, Gondim, 2001). Na segunda parte, foi levada a frente uma
analise tematica das transcri¢des das entrevistas. Entre a primeira e
a segunda etapa, foi desenvolvido um livro de c6digos com temas
(categorias) e defini¢des (indicadores).

Produzidas entre junho e dezembro de 2020, em meio a pandemia do
Covid-19 e as elei¢des municipais daquele ano, todas as entrevistas
foram feitas por Skype ou Zoom. Para chegarmos a amostragem final
de 28 entrevistas, sete das 33 entrevistas foram descartadas, uma por
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conta de problemas técnicos e seis em funcdo de nédo terem tido ren-
dimento adequado, com respostas curtas e duragdo de no méaximo 20
minutos. As entrevistas e transcrigdes foram feitas por dois pesquisa-
dores, de modo que ambos monitorassem os contetidos produzidos
ao longo do processo. O tempo médio de duragdo das 28 entrevistas
foi de 46 minutos.

As perguntas foram pensadas para serem abertas, dando liberdade
ao entrevistado de falar sem ser interrompido. Ao entrevistador foi
dada a liberdade de interferir pontualmente, com o objetivo de fazer
com que o entrevistado continuasse a desenvolver suas ideias sobre
um determinado tema. As perguntas que serviram de guia para as
entrevistas foram: 1) Como as midias digitais afetam o seu trabalho
com campanhas eleitorais?; 2) De que forma as midias digitais tém
afetado as campanhas em geral no Brasil?; 3) Como vocé avalia a
campanha digital de Jair Bolsonaro em 20187?; 4) Como vocé relaciona
a campanha de Jair Bolsonaro com a campanha de Donald Trump, em
2016, nos Estados Unidos?; e 5) Como vocé vé o futuro das campanhas
e da comunicagdo politica eleitoral no Brasil?

Com esse leque de questdes, tentamos partir de uma experiéncia pes-
soal (como as midias digitais afetam seu trabalho com campanhas elei-
torais?) para uma percep¢do mais ampla sobre o tema (de que forma
as midias digitais tém afetado as campanhas em geral?). Buscamos
também estabelecer uma relagdo com contextos importantes recentes
(como vocé relaciona a campanha de Jair Bolsonaro com a de Donald
Trump, em 2016, nos Estados Unidos?) e alcancar uma percepcao sobre
desenvolvimentos futuros no campo das plataformas eleitorais no
pais (como vocé vé o futuro das campanhas e da comunicacao politica
eleitoral no Brasil?).

Iniciamos a selecdo dos entrevistados a partir do método “bola de
neve” e dando preferéncia aqueles contatos que trabalhassem direta-
mente com midias digitais. Como afirmam Wright e Stein (2005:495-
500), a amostragem “bola de neve” é um método referencial que parte
de contatos iniciais, a quem sao pedidos novos contatos e assim por
diante. Como sugerem os autores, esse tipo de selecdo é adequado
quando ndo se deseja uma amostra conveniente ou probabilistica,
quando os participantes constituem uma comunidade e ndo gostariam
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de ter suas identidades e atividades reveladas a outsiders e quando
pesquisadores querem “adentrar” em uma comunidade especifica,
todos os casos condizentes com esta pesquisa (Wright, Stein, 2005).

Entretanto, apesar de termos iniciado a construgdo da amostra com o
método “bola de neve”, ao longo da producao das entrevistas encon-
tramos um entrevistado que ocupava importante posi¢do em uma
associagdo de profissionais de campanha. O fato nos proporcionou
uma leva grande de contatos independentes da técnica inicial utilizada.
Mesmo cientes das vantagens da amostragem sistemética (Lynch, 2013)
e das limitacoes do método “bola de neve” (Bleich, Pekkanem, 2013),
acreditamos que um certo grau de homogeneidade da selecao é posi-
tivo para esta pesquisa, dado que procuramos aqueles profissionais
que atuam mais diretamente com as midias digitais, em plataformas
de candidatos e partidos politicos no Brasil.

Com isso, nossa amostra final se constituiu de 28 profissionais. Com
apenas duas excegdes, todos disseram trabalhar para qualquer tipo de
campanha, majoritdria ou proporcional. Em geral, muitos deles traba-
lham em vérias campanhas (proporcionais e majoritdrias) ao mesmo
tempo durante o periodo eleitoral. Nos anos de eleicdo presidencial,
esses mesmos profissionais podem acumular atuagdo nos estados com
uma campanha ao Executivo federal.

Desde o inicio desta pesquisa, ndo houve a intenc¢do de revelar a iden-
tidade dos entrevistados, mesmo assim boa parte deles demandou
sigilo. Os entrevistados trabalharam em campanhas para presidente,
governador, prefeito, vereador, deputado estadual e federal em Sao
Paulo, no Espirito Santo, em Brasilia (DF), na Bahia, no Rio de Janeiro
e em Minas Gerais, bem como no Uruguai, na Venezuela, no Peru, nos
Estados Unidos e em El Salvador. Dos 28 entrevistados, 16 tinham na
ocasido da entrevista entre 30 e 40 anos. Tivemos oito entrevistados
com 40 a 50 anos e somente trés entre 50 e 60 anos. Houve somente
um entrevistado com idade acima de 60 anos. Todos apresentaram
experiéncia com campanhas de pelo menos 10 anos, alguns com 40
anos de campanha. Os partidos mencionados para os quais trabalha-
ram foram: Partido Democrético Trabalhista (PDT), Partido Repu-
blicano Progressista (PRP), Partido Social Cristao (PSC), Partido do
Movimento Democratico Brasileiro (PMDB), Partido Comunista do
Brasil (PCdoB), Partido dos Trabalhadores (PT), Partido Verde (PV),
Democratas (DEM), Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB),
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Novo, Solidariedade e Partido Social Liberal (PSL). Apos as entrevis-
tas, produzimos a transcri¢do de todo o material, que esta disponivel
publicamente?. Com o0s textos em maos, passamos a segunda parte da
pesquisa: a analise temadtica.

Adaptando a sugestdo de Nowell e colegas (2017), desenvolvemos
nossa andlise temdtica em trés fases distintas. A primeira delas foi de
familiarizagdo com o material, quando dois pesquisadores se debru-
caram sobre as gravagoes e transcrigdes das entrevistas, de modo a
gerar os codigos iniciais da andlise. Nesse momento, produzimos um
livro de c6digos com temas extraidos da leitura prévia do material e
da literatura especializada sobre elei¢des, midias digitais e democracia.
Vale notar, um tema que retine experiéncias, praticas, ideias ou frag-
mentos em tinico conjunto (Braun, Clarke, 2006; Nowell et al., 2017).

Quatro pesquisadores participaram da andlise tematica, fazendo a
codificagdo das transcri¢des com base em um livro de c6digos, que se
modificou ao longo do processo, especialmente em relacdo ao niimero
de temas que trazia. Cada codificador deveria extrair um fragmento
de texto e designar-lhe um tema, quando isso fosse possivel. Aos
codificadores foi solicitada a andlise de todas as entrevistas trans-
critas. Foi pedido também a cada codificador a leitura completa do
arquivo de transcri¢do antes do inicio da codificagdo e uma revisao
do trabalho ao fim de cada entrevista codificada. Ao longo de toda a
anélise, houve varias rodadas de treinamento, com debates sobre as
interpretagdes produzidas. Nossos resultados sdo produto da concor-
déncia de trechos e temas de no minimo 75% ou trés codificadores.
Durante o processo, trabalhamos com vérios temas até chegar a trés
altamente mencionados. Esses temas foram: 1) democratizagao; 2) fake
news; e 3) segmentagao.

O primeiro é o da democratizagao. Esse tema tem por base a ideia de
que as midias digitais, especialmente as midias sociais, proporcionam
um canal para a livre expressdo individual. Elementos fundamentais
desse tema sdo a interacdo e a possibilidade de se comunicar com o
eleitor sem passar pelos filtros do jornalismo, o tradicional gatekeeping,
mas também a ideia de uma representacao direta, com a possibilidade
de uma maior proximidade entre representantes e representados (Cole-
man, Blumler, 2010; Karlsson, 2013; Ituassu et al., 2016).
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O tema traz a nogao de desintermedia¢ido, mesmo levando em consi-
deracdo o alerta de Gerbaudo (2018) sobre as mediagdes de fato pra-
ticadas pelas plataformas digitais, como o Google, Facebook etc. Esta
presente aqui uma nocdo que Elishar-Malka e colegas (2020) sugerem
ter sido predominante na “era da inocéncia” dos estudos de internet
e politica, que tendiam a ver a internet de forma “messidnica”. Nesse
contexto, as midias digitais “democratizam” porque empoderam o
cidaddo, equilibram as oportunidades de expressao, de ser ouvido,
reforgando o caréter participativo nas democracias. As midias digitais
fortaleceriam o lado do cidaddo e do povo nas relagdes com a midia
e os politicos, proprias da comunicagdo politica, e equilibrariam mais
as campanhas, as oportunidades de fala e o contexto informacional.
Um exemplo de trecho classificado no tema “democratizagdo” foi:

As midias digitais trouxeram proximidade. As pessoas, no digital, enten-
dem que estdo dando um bypass no jornalista, nos intermedidrios que falam
pelos candidatos. Antes, as pessoas chegavam até o parlamentar e o can-
didato por meio das liderancas, hoje nao. E esse movimento que agora
influencia ndo somente a postura do candidato, mas também a forma como
ele é cobrado e como as pessoas o veem.

O segundo tema — fake news — é considerado neste artigo de uma forma
ampla, a partir da nogdo de que as midias digitais teriam facilitado
a produgdo e a disseminacdo de noticias falsas e desinformacgado no
contexto eleitoral. O fendmeno tem sido uma preocupacao entre mui-
tos autores na comunicagao politica. Bennett e Livingston (2018:124)
definem “desinformagdo” como “falsidades intencionalmente dis-
seminadas como material jornalistico ou com formato documental
simulado em busca de ganhos politicos”. Os autores sugerem que as
esferas ptblicas em muitas nag¢des se tornaram divisivas e disruptivas
na medida em que desafios crescentes confrontam pilares centrais da
democracia como a informagdo legitima, a quebra de confianga nas
instituigdes democréticas of press and politics. Um exemplo de trecho
classificado no tema fake news foi:

A gente percebe que nas redes sociais e, principalmente, no WhatsApp —
que vocé ndo tem controle do que se diz e do que se veicula, diferente de
outras plataformas onde vocé pode denunciar o que é postado —houve em
2018 um processo muito forte de desinformacéo, de ataque a reputacao.
Valia mais eu desconstruir a imagem do meu candidato do que eu dizer
aquilo que eu quero fazer, onde eu quero ir com a minha campanha. Houve
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muito isso e deve continuar acontecendo porque nés ndo temos 6rgaos de
controle e de justiga capazes de evitar esses desenvolvimentos.

O terceiro tema, segmentagdo, é informado, por exemplo, pela nogao
de campanhas hipermidiaticas, de Philip Howard (2006). Essas cam-
panhas se caracterizam por disseminar mensagens dirigidas aos meios
digitais, enviadas a pessoas selecionadas e com contetido que se ajusta
ao publico previamente escolhido. Também compde o tema o conceito
de “propaganda computacional” de Woolley e Howard (2018), uma
prética comunicativa com algoritmos, automacao, ciéncia de dados e
curadoria humana para gerenciar e distribuir informacao e desinfor-
macao nas midias digitais. Um exemplo de trecho classificado no tema
foi: “A campanha Jair Bolsonaro tinha uma equipe 6tima trabalhando
com inteligéncia e criando contetido orientado para aquilo que as pes-
soas queriam ouvir, para o que cada publico especifico queria ouvir”.

Com isso, pudemos perceber um alto nimero de entrevistados que
mencionaram os temas democratizacao, fake news e segmentagao. O
tema da segmentagdo apareceu na fala de 71% dos entrevistados,
enquanto os temas democratizagdo e fake news surgiram no discurso
de 53%. Outros temas, como polarizagdo, regulacao e campanha per-
manente, também foram testados sobre as transcrigdes, tendo sido
abordados por menos de 25% dos entrevistados e descartados da ana-
lise. A partir da identificagdo desses trés temas altamente mencionados,
procuramos pelas percepcdes de cada um deles entre os entrevistados,
0 que serd apresentado na proxima secao.

PERCEPCOES E CONSEQUENCIAS

Como vimos, nossa pesquisa identificou uma alta presenca de temas
como segmentac¢ao, democratizagdo e fake news entre os profissionais de
campanha entrevistados. A nosso ver, o resultado dessa anédlise sugere
elementos relevantes de uma cultura compartilhada, que nos serve de
base para uma reflexao sobre consequéncias das midias digitais para o
processo eleitoral e a democracia no pais. Entender os significados que
esses temas ganham entre os entrevistados e produzir essa discussao
sdo o objetivo desta tltima sec¢do, antes da Conclusao deste artigo.

Em relacdo ao tema da democratizacdo, chamamos a atengdo para
seus elementos messidnicos e transformadores. Sdo representativas

expressOes como “a internet trouxe as pessoas para conversar com
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seu representante”, “com a internet, estamos caminhando para uma
democracia mais direta, mais proxima do cidaddo”, “a internet demo-
cratizou a informacado”, “hoje todo mundo tem acesso a informacado”,
“a internet se tornou um espaco para pessoas comuns expressarem
suas opinides”. Nesse contexto, as midias digitais aparecem, por exem-
plo, como um elemento de redugdo das desigualdades. Segundo um
dos entrevistados, as midias sociais ddo “ao candidato, mesmo aquele
que tem pouco recurso, a mesma condigdo que aquele que tem muito
recurso”. A mesma fonte concluiu: “usando ativamente as redes sociais

a gente democratiza mais a eleigdo.”

A ideia de “democratizacdo” também aparece ligada a uma nogao
de democracia direta. “Estamos caminhando para uma situacdo de
falta de representagdo e uma agdo quase direta na democracia. Por-
que eu preciso que um deputado vote para mim, se eu posso votar
do meu telefone, votar as matérias no Congresso?”, perguntou um
entrevistado, simulando uma nova légica do eleitor. “Nao preciso de
um deputado nem de um vereador. Se eles estdo 14, eles vao ter que
cumprir o que eu quero”.

E facil perceber que esta em jogo uma nova perspectiva de comunica-
¢do politica. “Acabou essa historia de vocé falar o que vocé quer falar
sem escutar o outro”, disse um entrevistado. “Cada vez mais o eleitor
quer emitir a opinido dele e quer a sua resposta. E preciso estar ali para
ver o que ele quer te dizer”, concluiu.

Na mesma linha, um entrevistado afirmou: “O sujeito na internet
aprende uma certa horizontalidade radical. O sujeito aprende uma
ndo hierarquia, quer se representar a si mesmo e leva essa logica para a
politica”. Segundo essa fonte, o eleitor ndo quer mais ser representado
“por um sujeito mais preparado que ele, que estudou numa universi-
dade melhor que ele, que é mais preparado que ele, tem uma carreira
melhor que a dele: ele quer ser representado por ele mesmo”.

A proximidade passa também pela questdo da autenticidade do
politico. “As pessoas estdo querendo candidatos mais auténticos e
menos ensaiados”, afirmou uma das fontes. “O perfil dos eleitores
mudou: eles ndo querem sé ouvir a mensagem, querem participar
da mensagem”. A relacdo entre o ator politico e o eleitor também se
torna foco da transformacao. “No digital, o eleitor passa a ter uma
interlocugdo diferente que na midia tradicional. E ai comeca tudo
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a mudar. Os politicos comegcam a ter que ter outra visdo”. Segundo
esse entrevistado, a mudanga “é uma maravilha do ponto de vista
democrético porque expde o candidato e o politico a populagdo em
tempo integral e ndo somente durante o periodo eleitoral, que é o
que acontecia antigamente”.

A perspectiva sugere uma visdo das midias digitais como algo “demo-
cratizante”, que empodera o cidaddo, equilibrando as oportunidades
de expressao e de participacdo. As midias digitais, assim, fortaleceriam
o lado do cidadao nas relagdes com a midia e com os politicos e equi-
librariam mais as campanhas, as oportunidades de fala e o contexto
informacional. Com isso, ndo ha didvidas de que a nogdo se apro-
xima do campo da Democracia Digital, especialmente com os estudos
focados na participac¢do, que procuraram enfatizar a importancia das
formas digitais de participagdo cidada (Ituassu, 2011; Gomes, Maia,
2008). No entanto, a literatura especializada em Democracia Digital
hé& muito deixou o viés excessivamente normativo dos primérdios
das discussdes, amadurecendo em dire¢do a uma abordagem mais
pragmatica (Gomes, 2010).

O contexto analisado, assim, nos parece mais proximo do que James
Carey (1989; 2005; 2022) chamou de a “retérica do sublime tecnol6-
gico”, uma nogdo que percebe na tecnologia o destino de uma nova
era, uma nova economia, uma nova politica, uma nova ordem mun-
dial, uma nova espécie humana. Tal ideia de “sublime tecnolégico”, é
importante notar, traz em si um elemento fortemente transformador.
“Imagens do futuro ecoam a promessa de um ‘oitavo dia’, uma des-
continuidade radical com a histéria e a presente condigdo humana”
(Carey, 1989:87). Com isso, evitando, ao menos por hora, o debate
sobre consequéncias positivas ou negativas relacionadas ao tema da
democratizagdo, ressaltamos aqui o forte componente transformador
que carrega e que tem aparecido em ciclos mais ou menos intensos ao
longo da histéria das campanhas digitais (Gibson, 2020).

Sobre o segundo tema analisado — fake news — predominaram duas
perspectivas. Uma delas trata o fendmeno como algo “natural”, “sem-
pre existiu”, “essa questao da fake news que todo mundo fala, parece
que é uma novidade, mas ndo é”. Um entrevistado afirmou que “as
fake news sempre vao existir”. Para ele, as campanhas devem ter uma

equipe monitorando e pronta para, quando surgir, “combater, antes
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que se torne algo maior”. Para outro, fake news é um termo novo para
uma coisa que sempre aconteceu na politica: mentira, espalhar boato”.

77

Segundo ele, “isso sempre existiu”, “a central de boatos evoluiu”.

A outra perspectiva € pessimista, com expressdes como: “nao tem como
controlar”, “disparar fake news é muito facil”, “as fake news tém uma
grande influéncia”, “as coisas s6 tendem a piorar” etc. No contexto das
elei¢cdes municipais de 2020, alguns entrevistados ressaltaram a situacdo
mais complexa na disputa pelas Prefeituras, especialmente nos muni-
cipios menores. Segundo eles, o carater acirrado e majoritario do pleito
para os Executivos municipais e a escassez de recursos midiaticos nas
pequenas cidades favorecem as fake news. “Se Bolsonaro foi eleito xin-
gando comunidades de minorias politicas, pode dar certo para mim”,
afirmou um entrevistado, simulando um candidato. “Quando vocé sai
da campanha presidencial e vai para o municipio em que ndo tem radio,
néo tem jornal... Como a campanha funciona nesses lugares? E no “boca
a boca”, no WhatsApp, nas redes sociais”. A mesma fonte questionou
as formas mais comuns de se lidar com o problema: “Enquanto isso,
a gente esta discutindo uma comisséo para apurar as fake news... isso
funciona no plano macro, como as agéncias de verificagdo de noticia,
essa informacdo ndo chega c4 embaixo, na base”.

A nosso ver, é importante notar que as fake news se tornaram um
elemento estratégico das campanhas. “Uma fake news bem-feita tem
estratégia”, afirmou um entrevistado. “As fake news s6 funcionam se
houver uma percepgao de verdade. Por exemplo, se vocé disser que
o Bolsonaro vai casar com o Sérgio Moro, ninguém vai acreditar. E
preciso que haja uma possibilidade de verdade”, disse mais um. Outro
entrevistado chamou a atengado para o fato de que para “fazer [fake
news] de forma profissional, de um jeito que traga resultado, vocé tem
que ter uma estrutura para isso”. Segundo ele, “é mito achar que vocé
inventa qualquer coisa, solta nas redes e as pessoas vao acreditar de
imediato. Para isso acontecer, vocé precisa de um trabalho consistente
de fake news”. De acordo com uma outra fonte, “uma fake news bem-
-feita tem estratégia. No primeiro pardgrafo tem uma verdade, no
segundo informacgdes que ndo sao veridicas, nimeros reais e ai conclui
com uma informagao falsa”.

Na mesma linha, outro entrevistado afirmou que as fake news nao
querem “provar uma verdade”, mas, sim, “gerar uma duvida”. Uma

didvida, por exemplo, “de cunho moral”, plantada contra um certo
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candidato as vésperas do pleito, “pode atrapalhar a intengdo de voto
que aquele candidato poderia ter”. Outra de nossas fontes afirmou
ndo acreditar “que a maior parte das campanhas faga uso das fake news
como estratégia”. Na verdade, segundo ela, o que vocé vai ter cada
vez mais nas campanhas é “um trabalho de inteligéncia e de monito-
ramento para combater fakes news quando preciso”.

Outro entrevistado questionou a preocupacado com as fake news em si.
“Quem faz qualquer tentativa de propor qualquer regulagdo ou multa
ndo faz a menor ideia do que estd acontecendo”, afirmou. Segundo
ele, as fake news nao sdo o problema. “O problema é quem esta disse-
minando. Esse contetido difamatério vem de algum lugar. Ndo é algo
orgéanico e espontaneo. A questdo é quem patrocina”.

Dessa forma, gostariamos de ressaltar a nogao de que as fake news nas
midias digitais sdo vistas, em nossa analise, como um elemento estra-
tégico que, para trazer resultados de fato, exigem tempo e recursos
das campanhas. Sao feitos calculos sobre a possibilidade de utiliza-las
ou ndo. Por outro lado, as plataformas devem investir em equipes de
monitoramento e resposta, para ndo se verem a mercé de um ataque
que pode, rapidamente, destruir uma candidatura. Com isso, percebe-
-se que o fendmeno pode ser interpretado como um elemento a mais
consolidado nos contextos eleitorais brasileiros.

Em pesquisa recente, Dourado (2020) explorou a natureza politica de
57 fake news que circularam nas elei¢des de 2018 no Brasil, propagadas
por mais de mil contas de usuarios de midias sociais na internet e que
alcancaram quatro milhdes de compartilhamentos. A partir da analise,
a autora concluiu que as fake news reforcam a polarizagao e deterioram
a discussdo ptblica, j& que exploram “urgéncias na forma da distor¢ado
politica” e o uso de “expressoes radicais”. A polarizacao politica, assim,
“pode se transformar em processo continuo e crescente que fortalece
a disputa, a divisdo, o conflito, a incivilidade e a intolerancia social”
(Dourado, 2020:97).

O tema, no entanto, tem ganho a atencdo da sociedade, com pesquisas
e iniciativas originadas na universidade, nas midias, nas institui¢des
do Estado e na esfera civil (Haciyakupoglu et al., 2018). Nao é o caso da
segmentacgdo. Como sugere Stromer-Galley (2019), segmentar significa
classificar um publico de massa em minipublicos, alocar eleitores
em diferentes categorias, “to target particular voters”, enviar mensa-
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gens para eleitores especificos, que apresentam um determinado
perfil ou demonstram um interesse particular. A pratica é muitas
vezes relacionada ao uso de dados, ciéncia de dados ou inteligéncia
de dados, que municiam as decisdes de comunicagdo politica com
informacoes detalhadas sobre os individuos, que sdo agregados em
minipublicos especificos.

O tema segmentacao foi abordado por 71% de nossos entrevistados,
como uma tendéncia a se popularizar entre as campanhas no Brasil.
Nesse contexto, sdo representativas expressdes como: “Hoje, a gente
abre a ferramenta de antdncios do Facebook e ja tem a possibilidade
de construir diversos tipos de ptblico”; “O que as pessoas percebem
mais superficialmente é a utilizagdo de fake news, mas o processo € mais
inteligente. Até para criar fake news podemos nos basear em dados”;
e “Quem ndo for muito criativo, inteligente, quem nao segmentar... o
candidato que ndo trabalhar microssegmentacdo... quem fizer cam-
panha de propaganda de massa, esta fora”.

Um dos entrevistados relacionou a pratica da segmentacdo a cam-
panha vitoriosa de Jair Bolsonaro, nas elei¢des brasileiras de 2018.
Segundo ele, a campanha de Jair Bolsonaro conseguiu fazer “um
processo de segmentacdo bem eficiente”. Eles fizeram “algo funda-
mental hoje em campanhas”, identificar quem € o publico, o que esse
publico deseja e “falar para cada ptblico aquilo que ele quer ouvir”.
Para o entrevistado, a campanha Bolsonaro foi guiada “por 6dio e
também por dados”.

Para outro entrevistado, o importante da internet é “segmentar para
quem vocé quer que aquela informacdo chegue”. Segundo ele, nas
midias digitais é possivel “segmentar e ser mais assertivo no contetido
em relagdo ao que aquela pessoa quer ler” — “consigo segmentar cada
tipo de contetido para cada pessoa”. A segmentacdo ndo s permite
estabelecer uma comunicagao especifica com um grupo determinado
de eleitores sobre os quais a campanha pdde acumular dados, como
também auxilia no desenvolvimento de outras técnicas, como as pro-
prias entrevistas qualitativas. Um dos nossos entrevistados comentou
que as entrevistas qualitativas feitas a partir de segmentagdo desen-
volvida na internet trazem “sentimentos mais profundos do que numa
qualitativa tradicional, feita numa sala de espelho, onde tem pessoas
que vocé ndo conhece”. Ele contou que sempre utilizou a prética
de testar pegas e videos de campanha com entrevistas qualitativas.
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“Hoje fazemos isso no Facebook. Eu direciono a campanha para um
publico especifico e vejo a reagdo. Que tipo de reagdo vem, que tipo
de critica vem”. A propria ideia de “profissionalizacdo” foi associada
a prética da segmentagdo. “Uma campanha mais profissional vai
utilizar plataformas como o Facebook para criar miniptblicos com
diversos tipos de segmentacdo diferentes. Vai construir a narrativa
que melhor cabe a cada um, com automatizagao, recursos e big data”,
afirmou um entrevistado.

Percebendo a segmentacdo como uma tendéncia para as campanhas,
de que forma podemos refletir sobre as mudancas sociais e politicas
que surgem como possiveis consequéncias dessa mudanca tecnolégica?
A questdo nasce da capacidade que as campanhas hoje possuem de,
como destaca Howard (2006), criar minorias, minipublicos a partir de
discursos dirigidos a audiéncias especificas, gerando uma espécie de
atomizagdo politica adicional da sociedade — a atomizac¢do do publico.
Para o autor, as campanhas modernas estiveram preocupadas em uti-
lizar pesquisas de opinido e sondar o ptblico sobre algum assunto ou
questdo. Com base em uma légica majoritdria, as campanhas utiliza-
vam essas informagdes para moldar o comportamento e a comunicagao
politica de seus candidatos. O problema maior, nesse contexto e do
ponto vista da filosofia politica, seria a ideia de “tirania da maioria”.
As campanhas hipermididticas, no entanto, estdo mais preocupadas em
criar minorias, em vez de seguir maiorias, direcionar a opinido ptblica
em vez de obedecé-la, e fundamentalmente em gerir “a performance
contemporanea da cidadania” (Howard, 2006:204).

A segmentacdo abre um novo horizonte de problemas, no qual estdo
sendo redefinidos os sentidos da politica. Como diria Martin-Barbero
(1987), trata-se de um processo produtor de significa¢des e realidades
especificas e ndo mera circulagdo de informagdes. Nesse sentido, a
prética pode ser vista como geradora de novos espagos ndo publicos
de “mediagdo” da realidade politica, com consequéncias para a coesao
democratica. Como sugere o proprio Martin-Barbero (1987:253-54), as
novas tecnologias provocam uma crise na “ficcdo de identidade” na
qual se apoia a cultura nacional.

Nos anos 1920, nos Estados Unidos, John Dewey chamou a atencdo
para a ideia de “eclipse do ptiblico” (Dewey, 1927). Para o autor, a
sociedade havia se tornado tdo complexa e fragmentada que o ptiblico
estava confuso, “eclipsado”, incapaz de cumprir seu papel mediador

18-30 DADOS, Rio de Janeiro, vol.66 (2): €20210063, 2023



Arthur Ituassu, Caroline Pecoraro, Leticia Capone, Luiz Leo e Vivian Mannheimer

da politica. Hoje, temos um elemento a mais que talvez torne ainda
mais complexa e dificil a formagado do ptublico, no sentido que Dewey
dé ao termo.

Alguém poderia dizer que ptblicos estdo sendo formados, os “mini-
publicos” ou “microptiblicos” das midias sociais. No entanto, parece
claro que esses miniptiblicos ndo se retinem com base na légica da deli-
beragao sobre questdes comuns, como gostaria Dewey, mas em torno
do reforco identitario, da solidariedade afetiva e do fortalecimento
de suas proéprias visOes e perspectivas. Nesse sentido, a segmentagdo
pode ser entendida como um elemento a mais no “eclipse do ptiblico”,
com impactos negativos sobre as possibilidades de deliberac¢do social.

De fato, no sistema hibrido de midia, a 16gica majoritaria do paradigma
de comunicagdo de massa convive com a légica dos grupos especifi-
cos das campanhas (permanentes) em rede. Com isso, a comunicagao
politica de massa ndo é somente voltada “para todos”, o que envolve a
ciéncia de todos, mas é também produzida para miniptblicos, de modo
que o “publico” em si ndo tem ciéncia do que esta sendo comunicado
ou, em alguns casos, de quem é o autor ou responsavel pela mensa-
gem. Na percep¢do de um de nossos entrevistados, a pratica pode ter
implicagdes para a nogao tradicional de governanga: “O ‘governar
para todos’ é uma ideia que todo presidente deveria perseguir, mas é
uma estratégia que a comunicacdo segmentada em rede ndo permite.
Um politico forjado nesse sistema é incapaz de governar para todos.”

Em suma, a partir de 28 entrevistas semiestruturadas com profissio-
nais de campanha no Brasil, feitas entre junho e dezembro de 2020,
esta pesquisa identificou trés temas altamente mencionados pelos
entrevistados: democratizacao, fake news, e segmentacdo. Em seguida,
procuramos pelas percepcdes dos entrevistados de cada um desses
temas e refletimos sobre o que essas nogdes podem significar para os
processos eleitorais e a democracia no Brasil.

Assim, percebemos vérios elementos que compdem o tema da demo-

Zawri

cratizacdo, como as nogdes de “transformacdo”, “aproximacao”, “repre-
sentagdo direta”, “comunicacdo direta”, “igualdade” e “equalizacdo”.
Nesse contexto, as midias digitais propiciariam mais aproximacao entre
o politico e o eleitor, relagdes mais horizontais, mais participagdo e
empoderamento cidadao. Com esses elementos em maos, chamamos

a atencdo para a ideia do “sublime tecnolégico”, de James Carey (1989,
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2022), colocando énfase no aspecto disruptivo da “descontinuidade
radical com a histéria e a presente condi¢ao humana” (Carey, 1989:87)
e a pressdo de transformagdo do sistema politico.

Com relagdo ao segundo tema, fake news, dois elementos se sobressai-
ram. O primeiro deles foi a ideia de que a pratica sempre existiu, de
que ndo seria algo novo para os contextos eleitorais. O segundo foi
uma percepgdo pessimista, com os desenvolvimentos tecnolégicos
que propiciariam a disseminagao das fake news. No que diz respeito as
consequéncias para os processos eleitorais e a democracia, ressaltamos
a nogado de que as fake news aparecem, entre os nossos entrevistados,
como um elemento naturalizado e estratégico das campanhas, com
célculos sobre sua utilizagdo a depender do contexto do pleito.

No que diz respeito a segmentacao, identificamos uma “tendéncia”
e uma “técnica”. A percepgdo encontrada foi de que se trata de um
elemento central na evolugdo das campanhas, uma prética eficiente
de comunicacdo politica e um instrumento para melhor entendimento
do eleitorado. Com relac¢do a esse ponto, refletimos sobre possiveis
problemas a coesdo democrética originados dessa nova atomizagao
ndo publica em minipublicos epecificos. A nosso ver, as percepgdes
analisadas apontam para um contexto politico pressionado pela trans-
formagao, em que as fake news sao um elemento estratégico. Além disso,
sinalizam uma tendéncia crescente de fragmentacdo da comunicagao
politica no pais.

CONCLUSAO

Este artigo procurou contribuir para o entendimento de possiveis con-
sequéncias das campanhas digitais para as elei¢des e a democracia no
Brasil, a partir de um estudo de percepgdes de profissionais de campa-
nha sobre como a internet afeta as plataformas eleitorais no pais. Com
isso, construimos uma amostragem de 28 entrevistas semiestrutura-
das sobre a qual desenvolvemos uma anélise tematica, tendo como
referéncia um livro de c6digos com temas extraidos das entrevistas
em didlogo com a literatura especializada. Cada codificador ressaltou
fragmentos de textos temdticos das entrevistas, designando-lhes um
tema. Ao fim do processo, ressaltamos a frequéncia dos entrevistados
que mencionaram os temas, com a concordancia de trechos destacados
e temas designados de no minimo 75%.
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A andlise temadtica nos apresentou uma alta frequéncia de temas como
segmentacdo, que apareceu em 71% das entrevistas, democratizacao,
em 53%, e fake news, também em 53%. Outros temas, como polarizagao,
regulacdo e campanha permanente, foram testados, mas acabaram
sendo abordados por menos de 25% dos profissionais entrevistados e
desconsiderados em nossa andlise.

A partir desses resultados, procuramos pelas percepg¢des dos entrevis-
tados sobre cada um desses temas e refletimos sobre o que essas nogoes
podem significar para os processos eleitorais e a democracia no Brasil.
Nesse sentido, chamamos a atengao para o caréter transformador do
tema democratizagdo, ressaltamos que as fake news aparecem como um
elemento estratégico das campanhas e destacamos uma tendéncia de
fragmentagdo crescente da comunicagao politica no pais.

Nesse momento, algumas relativizagdes se fazem necessarias. Em pri-
meiro lugar, esta pesquisa ndo tem a intengdo de ser representativa
dos profissionais de campanha eleitoral no Brasil. Nosso objetivo se
limita somente a extrair alguns dados relevantes de modo a se produ-
zir a reflexdo proposta. O niimero pequeno de entrevistados ndo nos
permite extrapolagdes sobre o universo desses profissionais no pais.
Além disso, esta pesquisa sofre limita¢des do fato de ter entrevistado
profissionais baseados nos estados do Rio de Janeiro, Sao Paulo, Espi-
rito Santo, Minas Gerais, Bahia e Distrito Federal. Nesse sentido, ndo
temos divida de que uma maior diversidade regional da amostra
poderia trazer resultados ndo encontrados em nossa andlise.

Ao mesmo tempo, ressaltamos, ndo foi nossa intengao favorecer qual-
quer tipo de determinismo tecnolégico quando analisamos possiveis
consequéncias das midias digitais para as elei¢des e a democracia no
Brasil. Partimos do pressuposto de que as midias digitais sdo um tipo
de artefato cultural, cuja utilizagao e entendimento sdo informados
pela cultura. Com isso, acreditamos ser possivel, como sugere Carey
(2005), entender as mudangas sociais e politicas que surgem como
consequéncias das transformacdes tecnoldgicas no ambito da comu-
nicagdo, levando em consideragédo a nocdo de “culturas hibridas”, de
Néstor Canclini (1995), por meio da qual as relagdes de uma socie-
dade com as tecnologias globais de comunica¢do devem ser pensadas
no contexto cultural dessas mesmas sociedades. Sobre esse ponto,
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seguimos a sugestao de Pfetsch (2020), de pensar essa questdo a partir
de uma ocorréncia conjunta entre a transformagdo da infraestrutura
comunicacional e as mudangas na cultura politica.

Estamos cientes também de que é preciso dar continuidade a esse
estudo, tanto do ponto de vista empirico como do aprimoramento da
reflexdo. A dinamica do objeto de pesquisa aqui proposto ndo permite
conclusdes e reflexdes estacionadas no tempo, exigindo um acompanha-
mento constante do plano cultural-tecnolégico e suas consequéncias.

Com relacdo a estudos futuros, gostariamos de ressaltar que este artigo
faz parte de um projeto de comunicacao politica comparada, que ana-
lisa consequéncias das midias digitais para as democracias na América
Latina, financiado pelo Programa Institucional de Internacionalizacado
da Coordenagédo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES-PRINT)®. Nesse sentido, esperamos com este artigo aprimo-
rar a metodologia e a reflexdo desenvolvidas de modo que possamos
té-las como referéncias para a analise de outros contextos espaciais e
temporais na regido.

(Recebido para publicagdo em 23 de margo de 2021)
(Reapresentado em 26 de agosto de 2021)
(Reapresentado em 28 de outubro de 2021)

(Aprovado para publicagdo em 22 de dezembro de 2021)

NOTAS

1. Sobre isso, ver: https://aoir.org/ethics/

2. As transcri¢gdes podem ser acessadas no link: https://www.dropbox.com/sh/h9ikOm-
4sadjyvk4/A AB3CcVTvK7iKwrDPmcackbLa?d1=0

3. Edital n. 41/2017, n. do processo: 88887.310199/2018-00.
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RESUMO
Midias Digitais, Eleigdes e Democracia no Brasil: Uma Abordagem Qualitativa para o Estudo de
Percepgbes de Profissionais de Campanha

O objetivo deste artigo é refletir sobre consequéncias das campanhas digitais
para as elei¢des e a democracia no Brasil, a partir de um estudo de percepg¢des de
profissionais de campanha sobre como a internet afeta as plataformas eleitorais no
pais. Nesse sentido, produzimos 28 entrevistas semiestruturadas, sobre as quais
aplicamos uma anélise tematica de contetido. A aplicacdo dessa metodologia nos
possibilitou identificar trés temas altamente mencionados: “democratizagido”, “fake
news”, e “segmentacdo”. Em seguida, procuramos pelas percep¢des de cada um
desses temas entre os entrevistados e refletimos sobre o que essas no¢des podem
significar para os processos eleitorais e a democracia brasileira. Ao fim, sugerimos
que as percepgdes analisadas apontam para um contexto politico pressionado pela
transformacéo, em que as fake news sdo um elemento estratégico. Além disso, sina-

lizam uma tendéncia crescente de fragmentacdo da comunicagéo politica no pais.

Palavras-chave: campanhas digitais; percep¢des; profissionais de campanha;
Brasil; democracia

ABSTRACT
Digital Media, Elections, and Democracy in Brazil: A Qualitative Approach to Studying the
Perceptions of Campaign Professionals

This article aims to reflect on the consequences of digital campaigns on elections
and democracy in Brazil. To do so, it relies on an empirical study analyzing the per-
ceptions of campaign professionals on how theinternet affects Brazilian electoral
platforms. To this end, we conducted 28 semi-structured interviews to which we
applied a thematic analysis of content. Its application allowed us to identify three
highly mentioned themes: “democratization”, “fake news”, and “segmentation.”
Then, we searched for interviewees’ perceptions of these themes to reflect on what
these ideas may mean for Brazil’s electoral processes and democracy. Ultimately,
we argue that the analyzed perceptions point to a political context pressured
by transformation, of which fake news is a strategic element. Furthermore, they
indicate a growing fragmentation of political communication within the country.

Keywords: digital campaigns; perceptions; campaign professionals; Brazil;
democracy
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RESUME /
Meédias Numériques, Elections et Démocratie au Brésil : Une Approche Qualitative pour I'Etude
des Perceptions des Professionnels de Campagne Electorale

Le but de cet article est de réfléchir sur les conséquences des campagnes numé-
riques pour les élections et la démocratie au Brésil, a partir d’une étude des per-
ceptions des professionnels de campagnes électorales sur la facon dont I'Internet
y affecte les plateformes électorales. En ce sens, nous avons réalisé 28 entretiens
semi-directifs, sur lesquels nous avons appliqué une analyse de contenu théma-
tique. L'application de cette méthodologie nous a permis d’identifier trois thémes
trés évoqués : « démocratisation », « fake news » et « segmentation ». Ensuite, nous
recherchons les perceptions de chacun de ces themes parmi les personnes inter-
rogées et réfléchissons a ce que ces notions peuvent signifier pour les processus
électoraux et la démocratie brésiliens. Enfin, nous suggérons que les perceptions
analysées pointent vers un contexte politique sous pression de transformation,
dans lequel les fake news sont un élément stratégique. En outre, ils signalent une
tendance croissante a la fragmentation de la communication politique dans le pays.

Mots-Clés: campagnes numériques; perceptions; professionnels de la campagne
électorale; Brésil; démocratie

RESUMEN
Soportes Digitales, Elecciones y Democracia en Brasil: una Aproximacién Cualitativa al Estudio
de las Percepciones de los Profesionales de Campaiia

El objetivo de este articulo es reflexionar sobre las consecuencias de las camparias
digitales para las elecciones y la democracia en Brasil, a partir de un estudio de
las percepciones de los profesionales de camparia sobre cémo afecta Internet a
las plataformas electorales en el pais. En este sentido, realizamos 28 entrevistas
semiestructuradas, sobre las que aplicamos un andlisis de contenido tematico.
La aplicacién de esta metodologia nos permitié identificar tres temas muy men-
cionados: «democratizacién», «fake news» y «segmentacién». A continuacién,
buscamos las percepciones de cada uno de estos temas entre los encuestados y
reflexionamos sobre lo que estas nociones podrian significar para los procesos
electorales y la democracia brasilefia. Al final, sugerimos que las percepciones
analizadas apuntan a un contexto politico presionado por la transformacion, en
el que las fake news son un elemento estratégico. Ademas, sefialan una tendencia

creciente a la fragmentacién de la comunicacién politica en el pais.

Palabras-clave: soportes digitales; percepciones; profesionales de campania; Brasil;
democracia
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