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RESUMO

Esta pesquisa tem por finalidade analisar os processos de media¢Ges culturais a partir da
realizacdo de uma pesquisa quantitativa com eleitoras de dos candidatos a presidéncia em
2018, no segundo turno, no Brasil. Os principais autores utilizados no estudo tedrico-
metodolégico foram Jesus-Barbero e Orozco, sobretudo para entender os processos de
mediagdes culturais. Apds a analise tedrica, foi realizada uma pesquisa quantitativa com 207
mulheres e, posteriormente, a andlise dos resultados. Foi possivel identificar algumas
diferengas nos processos de mediagdes entre eleitoras do candidato Jair Bolsonaro e
Fernando Haddad, sobretudo relacionadas as questdes institucionais (especialmente
religiosa), repertdrios culturais e valores familiares.

PALAVRAS-CHAVE
Palavra-chave 1. Mediagdes Culturais 2. Elei¢des Presidenciais 2018 3. Eleitoras

1 INTRODUCAO

As eleicdes presidenciais no Brasil, em 2018, caracterizaram-se fortemente pela
presenca marcante das plataformas digitais de comunicacao, sobretudo das midias sociais em
gue eleitores e eleitoras engajaram-se na expressao de posicionamentos. Um fenbmeno que
ja vinha crescendo desde as mobilizacdes de 2013, os usuarios da rede formaram diversas
comunidades cujas manifestacdes se apoiavam em diversas causas, a saber: melhorias dos
servicos publicos como saude, educacao, saude e transporte; criticos a Copa do mundo;
corrupcdo; além de outras demandas (SILVA, 2017).

Em 2018, os candidatos utilizaram macicamente as redes sociais para se comunicar
com os cidaddos e também para atacar os adversarios (SHALDERS, 2018)3, além da denuncia
de que empresarios estariam comprando pacotes de disparo em massa de mensagens de

WhatsApp, chegando a R$12 milhdes, a fim de denegrir a imagem de opositores, por meio de

! Doutorado em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de S0 Paulo, Brasil(2017). Professora da
Universidade do Estados de Minas Gerais - Unidade Frutal.
2 Graduada em Jornalismo pela Universidade do Estado de Minas Gerais e Mestranda na Universidade Nacional
da Colémbia.
3 Disponivel em https://www.bbc.com/portuguese/brasil-45634352. Acesso em 29 out. 2018.
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agéncias de estratégia digital (MELLO, 2018)*. Neste sentido, a campanha pelas plataformas
digitais cresceu significativamente, quando comparada pela televisao, na propaganda
eleitoral.

As fake news também chamaram atencdo neste processo eleitoral, sendo objeto de
pesquisas do Ibope (CABALLERO, 2018)° e de diversas reportagens que alertavam os eleitores
sobre os cuidados quanto a averiguacdo das mensagens (BBC, 2018)° e a velocidade em que
eram repassadas aos grupos em que os usuarios faziam parte.

Algumas hasgtags sobressairam em relagao aos candidatos. Em setembro de 2018, os
movimentos #EleNdao e #mulherescontrabolsonaro, organizado majoritariamente por
mulheres, ganharam as ruas e chegaram ao Trending Topics do Twitter. Considerando o
destaque das mulheres neste processo eleitoral, este publico foi selecionado para ser pesquisado.

Para além de investigar os conteldos das midias digitais, é importante analisar o a
recepcao de mensagens por parte das eleitoras, especialmente entender as media¢des que
entram em jogo no processo de recepgdo. Desta forma, buscou-se entender a interagdo entre
midias digitais e usudrios, no caso das eleicdes presidenciais do Brasil. Esta questdo é
fundamental para o profissional de comunicacdo tendo em vista tratar-se de um fenémeno
contemporaneo e relevante para a construcdo de conteddo a um publico expressivo no pais.

O objetivo é analisar os processos de mediacdes culturais a partir da realizacdo de uma
pesquisa quantitativa com eleitoras de dos candidatos a presidéncia em 2018, no segundo
turno, no Brasil. Sinteticamente, a pesquisa foi realizada em trés etapas principais: o
aprofundamento bibliografico sobre os processos de mediacdo; o processo do planejamento
e aplicacdo das pesquisas quantitativa; e a analise e intepretacdo dos dados. A pesquisa
guantitativa foi realizada por intermédio de um questiondrio estruturado (PINHEIRO, 2006),
com perguntas fechadas e aplicadas com eleitoras que consumiram conteudos disseminados
pelas midias sociais sobre os candidatos do segundo turno das elei¢es presidenciais no Brasil.

O corpus da pesquisa sera mulheres, com amostra de 207 eleitoras.

4 Disponivel em https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/empresarios-bancam-campanha-contra-o-pt-
pelo-whatsapp.shtml. Acesso em 29 out. 2018.
5 Disponivel em https://oglobo.globo.com/brasil/ibope-85-acham-que-fake-news-influenciam-eleicao-
23057231. Acesso em 29 out. 2018.
5 Disponivel em https://gl.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/10/19/eleicoes-2018-novas-
ferramentas-contra-fake-news-sao-impossiveis-a-uma-semana-da-votacao-diz-whatsapp.ghtml. Acesso em 29
out. 2018.
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2 MEDIAGOES CULTURAIS

Orozco Gomes (2005) centralizava seus estudos nos processos de mediacdo envolvidos
na recepgado televisiva, isto no momento em que este meio de comunicagdo era o principal
instrumento de consumo de informacdo e entretenimento. No caso desta pesquisa, as
mediacdes serdo adaptadas para o contexto das midias digitais. Para Orozco (2005), as
mediagdes videotecnoldgica, cognitiva, situacional, institucional e de referéncia tratavam-se
de importantes categorias de andlise para investigar a recep¢do. Tendo em vista que no ultimo
processo eleitoral brasileiro a internet foi destaque, nesta pesquisa pensamos em substituir a
mediacao videotecnoldgica pela mediacao cibertecnoldgica, que corresponde as plataformas
digitais. Conforme Orozco (2005, p. 36), a producdo de sentido que o interlocutor realiza
“depende, entdo, da combinacdo particular de mediacdes em seu processo de recep¢ao”

- Mediagao videotecnoldgica: esta vinculada com os artificios que a televisdao escolhe
para provocar reacdes nos telespectadores, isto é, os modos de representar o que estd sendo
tratado a fim de mobilizar o telespectador. Segundo Orozco (2005, p.29) “é precisamente essa
combinagao de possibilidades técnicas do meio televisivo que permite naturalizar seu discurso
‘ante os préprios olhos’ do publico telespectador’”. E importante enfatizar nesta pesquisa a
mediacdo videotecnoldgica sera substituida pela mediacdao cibertecnolégica, que também
possui capacidades técnicas de passar informacdes com graus de verossimilhanca ao
espectador e tem um alto grau de distribuicdo de dados.

- Mediac¢do Cognitiva: estd ligada as vivéncias do sujeito, ou seja, ao repertorio/scripts
vividos pelos espectadores. Os scripts sdo, conforme Orozco (2005, p.32), “sequéncias
relevantes para a sobrevivéncia cultural que se aprendem na prépria interacao social. Sua
aquisicao comega desde muito cedo, idade em que o bebé interage com os que o rodeiam, e
continua ao longo da vida”.

- Mediacdo Situacional: Trata-se da situacdo que o sujeito assiste ao conteudo, por
exemplo, sozinho ou acompanhado.

- Mediacdo Institucional: Neste caso, é o encontro de multiplas instituicdes que
provocam mediacdes. Um sujeito pode se apresentar em papéis diferentes, conforme o
pertencimento as instituicdes. Dependendo do “local” em que ocorre a recepcao, pode-se ter
interpretacdes diferentes. Em casa, no trabalho, na universidade, enfim, o ambiente

institucional reflete nos modos de ver. Além disso, no caso de informacgdes repassadas pelos
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aplicativos, dependendo das instituicdes que os sujeitos que encaminham as mensagens
pertencem, bem como as instituicdes que afluem em grupos virtuais, a interpretacdo do
receptor pode ser alterada.

- Mediacdo de Referéncia: os estratos sociais, culturais, geograficos e os aspectos
demograficos do receptor, que sdo levados em conta para a producdo do conteudo, sdo
referentes que também se constituem como mediagao.

Pensando que as tecnologias contemporaneas permitem uma interacdo maior e que
as possibilidades transmidias ampliam significativamente os discursos e a participacdo, Orozco
(2010, p. 28) acrescenta um rico campo de estudos de mediacao:

Por otra parte, estdn los cambios en los formatos y en las narrativas
mismas, en las formas de contar y su impacto en las audiencias-
usuarios, que abren una veta de investigacidn muy rica, poco
desarrollada aun, pero fértil para la produccién de conocimientos.
Sean estudios de recepcidn transmedia o casos de transmediacidn, o
investigacion participante en las interlocuciones en redes sociales
donde los participantes estan construyendo sus discursos y dando
significados a su nueva participacion. Uno de los mayores retos es
hacer algin sentido de esa inmensidad de interlocuciones que Ia
conectividad actual permite frente y a partir de las diversas pantallas.

Além de Guilhermo Orozco, Jesus Martin-Barbero contribui para os estudos da

mediacao, sobretudo apresentando o mapa das mediacgdes.

Logicas de
Producao
Institucionalidade I Tecnicidade
Comunicacao
Matrizes m———— Cultura e FOrmatos.
Culturais Politica Industriais
Socialidade I Ritualidade

Competéncias /

de Recepcao

Imagem 1 — Mapa das mediagdes
Fonte: Martin-Barbero, 2013

No mapa das mediacdes, Martin-Barbero (2013) explica que o esquema se movimenta
nos eixos diacronico (Matrizes Culturais para os Formatos Culturais) e sincrénico (légicas de
producdo para as competéncias de recepcdo, ou consumo). Segundo Franco e Temer (2014,

p.3),
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o movimento MC / Fl agencia formatos hegemdnicos de comunicagdo
coletiva; a sociabilidade cria um contexto de relacdes cotidianas,
espaco da prdxis comunicativa, resultado dos usos coletivos da
comunicacdo; dentro da perspectiva da LP dever ser levado em
consideracdo a estrutura empresarial, a competéncia comunicativa
(basicamente é a conquista de publicos consumidores),

competitividade tecnoldgica.

e a

Martin-Barbero (2013) ainda explora trés lugares onde a mediacdo acontece no

processo comunicativo, a saber: a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a

competéncia cultural. Para o autor (p.294), “em vez de fazer a pesquisa a partir da andlise das

l6gicas de producdo e recepcdo, para depois procurar suas relacdes de imbricacdo ou

enfrentamento, propomos partir das mediacdes”.

Na sequéncia, segue a tabela elaborada a fim de detalhar as media¢ées, contribuindo

para a construcgdes de roteiros e instrumentos de pesquisa sobre o tema:

Situacional Referencial | Cognitiva Institucionais Tecnoldgica
Os meios e fontes | Nivel Grau de Papel nas Meio que o
de busca de educacional | relevancia dos | instituicdes nos | consumidor
informacdes temas para o nossos pontos utiliza para se
individuo de vista informar

Acompanhament | Valores Modos de Disputa com Particularidad
o de noticidrios familiares percepgao e diferentes es técnicas do
e/ou informagGes leitura instituicdes meio utilizado
(sozinho/acompa sociais que
nhado) — atencdo perpassa no
distraida decorrer da vida

do espectador,

qgue contribuem

para producao

de diferentes

significados
Conversa/dialoga | Género Roteiros Igreja, escola, Géneros
com outros mentais trabalho, meios | midiaticos
espectadores produzidos de comunicacao
enquanto sobre provocam
consome a determinada mediacdes
informacgao tematica

consumida

No caso de Enquadrament | Em caso de
consumo de Repertdrios | o do tipo de midias sociais,
informacoes culturais bem cultural 0S grupos sao
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pelas midias com o qual ha | formados por
sociais, qual a um maior qual instituicao?
relevancia do relacionament
destinatario da o
mensagem
Presenca de mais | Relagcdes de
uma televisao classe,
e/ou computador | género,
na casa etnia e
idade

Grade de horério
de consumo da
TV e internet
Local onde vive —
centros ou
suburbio; cenario
urbano ou rural —
alcance da
informacao
Frequéncia de
consumo

Tabela 1: Roteiro das mediagdes
Fonte: Autoras da pesquisa

Neste sentido, quando exploramos a mediagao situacional em pesquisas, podemos
refletir sobretudo nas questdes relacionadas ao contexto pelo qual o sujeito esta enquanto
consome midia. S3o aspectos que podem interferir no modo como interpretar determinada
informagdo. Por exemplo, se o consumo acontece enquanto esta discutindo/debatendo com
outra(s) pessoa(s), ou o local onde estd se apropriando da mensagem; enfim a ambiéncia. Para
verificar essa mediacdo, o pesquisador investiga por meio de pesquisa qualitativa ou
guantitativa a partir de perguntas sobre o local, a frequéncia e a situagao pela qual o
espectador estad exposto a mensagem.

Em relacdo a mediagao referencial, como o préprio nome diz, trata-se da referéncia
comparativamente ao outro. S3o as peculiaridades que formam o sujeito consumidor da
noticia, que faz com que ele seja Unico em sua esséncia, a saber: o repertério cultural que
forma em sua vida cotidiana, o género, etnia, idade, valores familiares, nivel de escolaridade,
entre outras caracteristicas pessoais. As idiossincrasias e a historia de vida também definem

olhares. Nesta perspectiva, o pesquisador precisa entendem estas caracteristicas do
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espectador a partir de questionamentos mais pessoais e perguntas que contribuem para a
identificagdao de seus valores e cultura.

Quanto a cogni¢dao, podemos refletir sobre os roteiros mentais que o consumidor
desenvolve a partir daquilo que 1€, escuta e vé. Os modos de interpretar sdo encaminhados
sobretudo a partir da sua cognicao e das rela¢des que faz com o que consome. Nem tudo tem
a mesma importancia e o mesmo grau de relevancia para todos. Por esta razao, os modos de
percepcao e as formas de leitura podem ser totalmente diferentes. Quando visa-se investigar
essa mediacdo, é importante que na entrevista, no momento do consumo, o pesquisador
identifique as relacdes que o espectador faz com a tematica.

As mediag0es institucionais, como ja explorado, buscam mostrar o quao importante
sdo as instituicdes na formacdo do olhar das pessoas. Por exemplo, quando pensamos na
formacdo religiosa para a compreensdo de assuntos considerados tabu pela igreja
percebemos o quanto o ponto de vista sofre influéncia das instituicdes. A escola, os clubes
gue a pessoa frequenta, a formacao midiatica, enfim, as diversas instituicdes em conjunto
com as demais mediacOes ja abordadas sdo fundamentais para entender as formas de
interpretacdo do consumidor. A pesquisa, neste caso, precisa ser fundamentada em entender
as institui¢des pelas quais o sujeito passou no decorrer de sua vida e o grau de relevancia delas
em sua formacgao de opinido.

Para finalizar, a tecnologia utilizada para a apropriacdo das mensagens também pode
ser um importante recurso para diferentes interpretacdes. A peculiaridade de cada meio, se
utilizada em sua potencialidade, podem proporcionam resultados dispares quanto aos
“olhares”. Por exemplo, o audiovisual tem a capacidade de mostrar em imagens situacdes nao
possiveis em uma mensagem pelo radio. Ou ainda o radio apresentar uma linguagem sedutora
gue estimula sua imaginacao sobre o fato. Na contemporaneidade, o uso das midias sociais
para se comunicar também vem revolucionando os modos de formacao de opinides sobre os
fatos, sobretudo a partir de grupos que compartilham informacdes sobre assuntos de
afinidade dos sujeitos que fazem parte da comunidade. Em relagdo aos recursos tecnolégicos,
o0 pesquisador investiga por quais meios os investigados consomem informacdes sobre
diferentes temas.

Na obra Dos Meios as Mediagées, Jesus Martin-Barbero (2013) chama atencdo para o

deslocamento das atenc¢des da analise dos meios de comunicacdo para as mediacdes culturais
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no processo de recepgdo, por entender a recep¢do como um momento de fruicdo e
interpretagao, para além dos estudos funcionalistas que entendiam o emissor como o
controlador supremo do processo comunicacional.

Tendo em vista as mudancas significativas em relacado as elei¢des no pais, em 2018,
faz-se pertinente compreender os processos de recepcdao quanto as informacdes
disseminadas pelas plataformas digitais sobre os candidatos a presidéncia da republica, no
segundo turno. Isso porque compreendemos que este fendmeno foi fundamental para o
resultado das eleicdes. Neste sentido, visamos estudar as mediagdes culturais por trds dos
mecanismos de recepgao.

Como ja mencionado na introducdo deste projeto, o deslocamento das atencdes da
campanha eleitoral da televisdo para as plataformas digitais pode ser resultado tanto das
mudancas de financiamento’ - consequentemente a possivel reducdo de gastos com
campanha, como de uma cultura de consumo de midia diferente. Esse Ultimo aspecto é que
chama atengdo desta pesquisa, isto é, em que medida os novos formatos de comunicagao
vém representando uma “transformacdo cultural, a medida que consumidores sdo
incentivados a procurar novas informagdes e fazer conexdes em meio a conteldos de midia
dispersos” (JENKINS, 2009, p. 30). Esta questdo sera uma das categorias a serem analisadas.

Em suma, a partir das novas formas de comunicar, do novo cendrio politico e da
importancia em entender a interagdo entre usuarios e midias digitais, considera-se relevante
e atual o estudo para os profissionais da comunicacdo. Além disso, é preciso salientar que o
publico feminino foi escolhido em virtude do destaque de grupos de mulheres que apoiavam

e criticavam os candidatos presidenciais.

3 ANALISE DOS DADOS

Para a pesquisa quantitativa, foram realizadas 207 entrevistas com mulheres, sendo
gue destas 76 votaram no candidato Fernando Haddad, 72 no Jair Bolsonaro e as demais
votaram em branco, nulo ou justificaram auséncia. Neste sentido, a pesquisa visava analisar o
perfil das eleitoras dos diferentes candidatos, buscando analisar possiveis mediacdes que

podem ter interferido na forma como consomem informacdes, sobretudo sobre politica.

7 Ver mais em http://www.tre-es.jus.br/imprensa/noticias-tre-es/2018/Maio/eleicoes-2018-orientacoes-para-
doacoes-de-campanha-de-pessoas-fisicas. Acesso em 30 out. 2018.
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Votou em qual candidato no 2° turno das eleicdes presidenciais de 20187
207 respostas

@ Jair Bolsonaro

@ Fernando Haddad
» Nulo

@ Branco

@ Nzo votei

Grafico 1 — Como votou no segundo turno das elei¢cGes presidenciais 2018 no Brasil
Fonte: Autoras da pesquisa

A coleta dos dados foi realizada por meio do Google Forms e presencialmente. A
maioria das respondentes é da regido sudeste do Brasil, correspondendo um total de 82%. Do
total de entrevistadas, 87,9% acreditam que as informacgdes recebidas pelas midias sociais

interferiram diretamente nos resultados das elei¢cdes presidenciais do Brasil, em 2018.

Vocé acredita que as informacgdes recebidas pelas midias sociais interfiram na opinido das

pessoas sobre os candidatos as eleicoes de 2018 no Brasil?
207 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 2 — Opinido sobre o papel das midias sociais no resultado das elei¢cGes presidenciais 2018
Fonte: Autoras da pesquisa

A seguir vamos analisar os resultados das respostas das eleitoras do Haddad e na
sequéncia das eleitoras do Bolsonaro. Ao final, serdo comparadas as principais diferencas e

semelhangas dos resultados.
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3.1. Analise dos resultados das eleitoras do Haddad

IDADE

3%

.- Menos de 16 anos = - 16 a 25 anos .- 26 a35anos

36 a 45 anos .- Mais de 45 anos

Grafico 3 — Idade (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

A primeira questao foi sobre a idade, sendo a maior parte das entrevistadas tinham
entre 16 e 35 anos, que juntas corresponde a 78% das respostas. Esse resultado talvez tenha
sido fortemente influenciado pelo nimero expressivo de eleitoras que ainda frequentam a

universidade, como serd observado no grafico seguinte.
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ESCOLARIDADE

5% 4%

AP

12%

N Ensino Fundamental Incompleto
N Ensino Fundamental Completo
. Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

.- Ensino Superior Incompleto
- Ensino Superior Completo
.- Pés-Graduagdo (Mestrado/Doutorado/especializagdo)

Grafico 4 — Escolaridade (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Esse resultado significativo de eleitoras com o ensino superior incompleto,
possivelmente ainda frequentando a universidade. Se somar entre ensino superior
incompleto, completo e pds-graduadas, o resultado salta para 67% das entrevistadas. Este
resultado mostra uma afinidade deste publico com a Educacdo, uma das pautas mais

priorizadas pelo candidato Fernando Haddad, que também é professor universitario.

RENDA

] Até RS 1.000,00 ] Entre R$1.001,00 e R$2.500,00
u Entre R$2.501,00 e R$4.000,00 Entre R$4.001,00 e R$5.500,00
] Mais de R$5.501,00

Grafico 5 — Renda (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Em relacdo a renda familiar das entrevistamos, observamos que a maior fatia, isto é 38% das
mulheres, respondeu que este indice varia entre R51001 e R$2.500 e 22% entre R$2.501 e RS
4.000.

MEIOS DE COMUNICAGCAO MAIS UTILIZADOS

2%

= TV = Internet = Radio Jornal Impresso = Outro

Grafico 6 — Meios de Comunicacdo mais consumidos (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

E importante ressaltar por meio do grafico acima como a televisdo vem perdendo
espaco comparativamente a internet, sobretudo por meio dos dispositivos mdveis. Mais da
metade das entrevistas afirmaram que o meio de comunicacdo mais utilizado atualmente para
o consumo de informacBes ocorre através das novas tecnologias de informacdo. Neste
sentido, consideramos relevante destacar quao importante é analisar a comunicagdo por
intermédio das midias sociais, principalmente o consumo de informacdes que se proliferam
por estes canais. Entre as entrevistadas, somente 26% privilegiam a televisdo enquanto meio

mais consumido para se informar.
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NUMERO DE TELEVISOES EM CASA

= Um = Dois = Maisde trés

Grafico 7 — Numero de televisores (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Em consonancia com a pergunta anterior, é possivel observar que a televisdo ja nao
ocupa um bem t3o necessdario nos lares brasileiros. De acordo com a pesquisa com eleitoras

do Haddad, quase 60% tem apenas uma televisdao em casa.

PERIODO QUE MAIS TEMPO DIARIO DE ACESSO
ACESSA MIDIAS SOCIAIS AS MIDIAS SOCIAIS

S

= Menos de 2 horas = Entre 2 e 5 horas

= Manhd@ = Tarde = Noite = O diatodo = Entre 5 e 10 horas = Mais de 10 horas

Grafico 8 e 9 — Periodo que mais acessa e tempo didrio nas redes sociais (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Ainda se tratando do habito de consumo de midia, metade das entrevistadas
permanecem entre 2 a 5 horas por dia conectadas as midias sociais. Este dado nos fornece

indicios desta nova relacdo e dedicacdo com as plataformas digitais. Um nimero expressivo
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de entrevistadas, isto é, 30% permanecem entre 5 e 10 horas diariamente. A maior parta

acessa as midias sociais a noite ou o dia todo.

IMPORTANCIA DOS VALORES RELIGIOSOS E
FAMILIARES PARA ESCOLHER UM CANIDIDATO

= Sim = Nao

Grafico 10 — Importancia dos valores familiares e religiosos para escolher um candidato (eleitoras do
Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Para estas mulheres, os valores religiosos e familiares dos candidatos para a decisao
do voto sdo relevantes para apenas 33% das respondentes. Isso revela que tais caracteristicas
ndo sdo primordiais para o cargo de gestdao de governo, de acordo com a maioria das eleitoras

do Haddad.

HABITO DE LEITURA

= Sim = Nao

Grafico 11 — Habito de leitura (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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E possivel observar que 85% das entrevistadas tem o habito de leitura. A fim de buscar
mais informacdes sobre qual tipo de leitura elas mais se dedicavam, a proxima questdo

guestionou os géneros literarios mais apreciados.

GENEROS LITERARIOS QUE MAIS GOSTA
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Grafico 12 — Géneros literarios que mais gosta (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Talvez em decorréncia do perfil quanto a escolaridade das entrevistadas (universitarias
ou ja formadas), o género mais consumido é o académico, sendo que o jornalistico e o
cientifico também foram bastante mencionados. Entre outros géneros, também se destacam

o0 romance, poesia e ficcao cientifica.

FAMILIA ENQUANTO TRABALHO ENQUANTO
PRINCIPIO ORIENTADOR DA PRINCIPIO ORIENTADOR DA
VIDA VIDA
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Graficos 13 e 14— Familia e trabalho enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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JUSTICA SOCIAL ENQUANTO SUCESSO ENQUANTO
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Graficos 15 e 16— Justica Social e sucesso enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 17 e 18— Religiosidade e obediéncia enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

ORDEM SOCIAL ENQUANTO EDUCACAO ENQUANTO
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VIDA VIDA
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Graficos 19 e 20— Ordem Social e educagdo enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 21 e 22— Competéncia e generosidade enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Nos graficos anteriores revelam resultados sobre a relevancia de determinados
aspectos enquanto principio orientador de suas vidas, em escalas de notas de 0 a 10. Neste
sentido, observamos que Justica Social e Educacdo sdao os que receberam maior nota pelas
eleitoras do Haddad. Em contrapartida, o trabalho, a obediéncia e a religiosidade ocupam

pouco espago enquanto agbes norteadoras de sua trajetoria.

RECEBIA INFORMACCN)ES CHECAGEM DA
SOBRE POLITICA NO VERAC|D:§DE DAS
WHATSAPP DURANTE AS INFORMAGCOES SOBRE
ELEICGES 2018 POLITICA RECEBIDAS PELO
WHATSAPP
1%
12%
5%
\
30%. >3%
= Sempre
= Asvezes
= Nunca
= Sim = Ndo = Ndo tenho conta no Whatsapp N3o recebia informagdes sobre politica

Graficos 23 e 24— Recebia informacdo pelo WhatsApp e checava a veracidade? (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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70% das entrevistadas que votaram no candidato Fernando Haddad recebiam
informacgdes politicas pelo aplicativo de conversas WhatsApp. De acordo com os resultados,
mais da metade sempre checava a veracidade das informacdes recebidas. Esse dado é
importante na atualidade com a quantidade de informacgdes falsas que circulam pelas redes.
Entre essas eleitoras, apenas 5% nunca checam em outras fontes a credibilidade da
informacdo. O gréfico a seguir informa que 97% acreditam que as informacdes recebidas pelas
midias sociais interferiram no resultado das eleicdes presidenciais de 2018 no Brasil,
sobretudo porque estes conteldos contribuiram para a formacdo de opinidao sobre os

candidatos e, consequentemente, na tomada de decisdo de votos.

AS INFORMACOES RECEBIDAS PELAS MIDIAS
SOCIAIS INTERFERIRAM NO RESULTADOS DAS
ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2018 NO BRASIL?

3%

\

= Sim = Ndo

Grafico 25— As midias sociais interferiram nos resultados da eleicdo? (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

IMPORTANCIA DA FONTE PARA A
CREDIBILIDADE DA NOTICIA

1%

= Muito importante = Importante = Pouco importante

Grafico 26— Importancia da fonte para a credibilidade da noticia (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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No grafico anterior percebemos que 79% pensam que verificam a fonte pela qual a

informacgdo estd sendo divulgada é muito importante para mensurar a credibilidade da noticia.

CITE UM FONTE CONFIAVEL
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Grafico 27- Cite uma fonte confiavel (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa

Entre as fontes mais citadas pelas eleitoras, podemos destacar: Globo.com / G1; El
pais; Folha de S. Paulo; Estadao; Carta Capital; The Intercept; Midia Ninja e BBC News. Quatro

entrevistadas afirmaram que ndo existe uma fonte confidvel.

E FAVORAVEL AO ABORTO?

1%

= Sim = Ndo

= Em determinadas situagdes, sim N&o tenho uma opinido a respeito

Grafico 28— E favoravel ao aborto? (eleitoras do Haddad)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Para finalizar, questionamos estas entrevistadas sobre sua opinido sobre aborto, tema
polémico que interfere diretamente na saude da mulher. Entre as eleitoras do Haddad, 67%
disseram que sdo favoraveis a regulamentacao do aborto, independentemente da situacao.

Apenas 12% nao concordar em nenhuma hipétese a realizacdo desta pratica.

3.2. Analise dos resultados das eleitoras do Bolsonaro

IDADE

2%

|/

29%

25%

.- Menos de 16 anos = - 16 a 25 anos . 26 a 35 anos

36 a 45 anos .- Mais de 45 anos

Grafico 29 — Idade (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Entre as eleitoras do Bolsonaro, foram entrevistadas por esta pesquisa 33% de
mulheres com faixa etaria superior a 45 anos, 29% entre 26 e 35 anos e 25% entre 36 e 45

anos. Isso revela que neste estudo identificamos eleitoras do Bolsonaro com idade maior

comparativamente as do Haddad.
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ESCOLARIDADE

3% 7%
15%

‘ 16%
oA

6%
35%

.- Ensino Fundamental Incompleto
.- Ensino Fundamental Completo
.- Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo
.- Ensino Superior Incompleto

.- Ensino Superior Completo

Grafico 30 — Escolaridade (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Do total, 35% sdao mulheres com ensino médio completo, seguido por 18% com ensino
superior incompleto e 16% com ensino fundamental completo. Esse dado demonstra uma
escolaridade em graus inferiores quando comparamos com as entrevistadas das eleitoras do

candidato Fernando Haddad.

RENDA

] Até RS 1.000,00 ] Entre R$1.001,00 e R$2.500,00
u Entre R$2.501,00 e R$4.000,00 Entre R$4.001,00 e R$5.500,00
| Mais de R$5.501,00

Grafico 31 — Renda (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Avaliando a maior fatia do grafico, percebemos que a renda familiar de 39%
entrevistadas varia entre R$1.001 e R$2.500, seguido por 24% com renda variando de R$2.500

e R$4.000.

MEIOS DE COMUNICACAO MAIS UTILIZADOS

3% 1%
\

= TV = Internet = Radio Jornal Impresso = QOutro

Grafico 32 — Meios de Comunicag¢do mais consumidos (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Mesmo com entrevistadas com uma faixa etaria mais elevada, ainda assim o consumo
por informagdes acontece majoritariamente pela internet, conforme 54% das entrevistadas.
A televisdao é o segundo meio de comunicacdo mais consumido para 32% das eleitoras do
Bolsonaro analisadas. Neste sentido, informacgdes por aplicativos é acessivel a este publico de

forma significativa.

NUMERO DE TELEVISOES EM CASA

= Um = Dois = Maisde trés

Grafico 33 — Numero de televisores (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Diferentemente das mulheres que votaram em Fernando Haddad que a maioria tem
apenas um aparelho de televisdo em casa, 59% das eleitoras de Jair Bolsonaro tém dois
aparelhos em sua residéncia. Esse dado talvez mostra que embora venha perdendo espaco, a

TV ainda ocupa um lugar expressivo na casa.

PERIODO QUE MAIS ACESSA TEMPO DIARIO DE ACESSO
MIDIAS SOCIAIS AS MIDIAS SOCIAIS
5% 7%

ES

= Menos de 2 horas = Entre 2 e 5 horas

= Manhd = Tarde = Noite O dia todo = Entre 5 e 10 horas = Mais de 10 horas
Grafico 34 e 35 — Periodo que mais acessa e tempo didrio nas redes sociais (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
Continuando a tratar sobre consumo de midia, identificamos que metade destas
mulheres consomem mais midias sociais no periodo da noite, talvez por nao conflitar com o
horario do trabalho. Ja 29% acessam esses aplicativos a tarde e 16% o dia todo. Em relacdo ao

tempo dedicado, 51% ficam entre 2 a 5 horas diariamente conectadas as midias sociais.

IMPORTANCIA DOS VALORES RELIGIOSOS E
FAMILIARES PARA ESCOLHER UM CANIDIDATO

= Sim = Nao

Grafico 36 — Importancia dos valores familiares e religiosos para escolher um candidato (eleitoras do
Bolsonaro)

Fonte: Autoras da pesquisa
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Um resultado muito significativo nesta pesquisa foi o nimero de entrevistadas que
consideram os valores religiosos e familiares de um candidato importantes para a escolha do
voto. Mesmo sabendo que o candidato Jair Bolsonaro tem um vinculo expressivo junto as
igrejas, sobretudo evangélicas, este dado revela que as eleitoras pensam que esta seja uma

caracteristica fundamental em um gestor, com quase 80% do total das respostas.

HABITO DE LEITURA

= Sim = Nao

Grafico 37 — Habito de leitura (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

A fim de identificar sobre o repertdrio cultural das mulheres, foi questionado o habito
de leitura, na qual 59% destas eleitoras afirmaram consumir literatura. Para entender um
pouco mais sobre esta questdo, em seguida perguntamos sobre os géneros literarios mais

consumidos.

GENEROS LITERARIOS QUE MAIS GOSTA
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Grafico 38 — Géneros literarios que mais gosta (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Em consonancia com a importancia dos valores religiosos e familiares do candidato, as
eleitoras do candidato Jair Bolsonaro disseram que consomem majoritariamente a literatura
religiosa. Este foi o género mais escolhido pelas entrevistas para ler, seguido de romance,

jornalistico e autoajuda.
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Graficos 39 e 40— Familia e trabalho enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 41 e 42— Justica Social e sucesso enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 43 e 44— Religiosidade e obediéncia enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 45 e 46— Ordem Social e educagdo enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Bolsonaro)

Fonte: Autoras da pesquisa
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Graficos 47 e 48— Competéncia e generosidade enquanto principios orientadores da vida (eleitoras do
Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

COMUNICOLOGIA | v. 13, n.1 JAN.- JUN. / 2020 | ISSN 1981-2132 244



comunicologia

Revista de Comunicagdo da Universidade Catolica de Brasilia

Entre uma escala de 0 a 10, as eleitoras do Bolsonaro analisadas, elegeram
prioritariamente como principio orientador das suas vidas os seguintes aspectos:
religiosidade, familia, trabalho, sucesso, educacdo, competéncia e generosidade. Por outro

lado, ndo identificaram como muito relevantes o aspecto da justica social.

RECEBIA INFORMACOES CHECAGEM DA VERACIDADE
SOBRE POLITICA NO DAS INFORMACOES SOBRE
WHATSAPP DURANTE AS POLITICA RECEBIDAS PELO
ELEICOES 2018 WHATSAPP
1% 14%  18%
‘ 13% "
55%
= Sempre
= Asvezes
Nunca
= Sim = Ndo = N&o tenho conta no Whatsapp N3o recebia informagdes sobre politica

Graficos 49 e 50— Recebia informacdo pelo WhatsApp e checava a veracidade? (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Entre as eleitoras de Jair Bolsonaro entrevistadas, 75% dizem que recebiam
informacdes sobre politica pelo WhatsApp durante as eleicdes de 2018. Como observamos
anteriormente, a internet é um principal meio de comunicacdo de acesso as noticias,
superando a televisdo. Quando questionadas sobre a checagem das informacgdes recebidas
pelo aplicativo, apenas 18% disseram que sempre verificam a veracidade sobre aqueles dados

recebidos.
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AS INFORMACOES RECEBIDAS PELAS MIDIAS
SOCIAIS INTERFERIRAM NO RESULTADOS DAS
ELEICOES PRESIDENCIAIS DE 2018 NO BRASIL?

= Sim = Nao

Grafico 51— As midias sociais interferiram nos resultados da eleicdo? (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Neste sentido, 78% das entrevistadas acreditam que os resultados das eleicdes no
Brasil sofreram influéncias destas informacdes que foram repassadas pelas midias sociais,
uma vez que esta ferramenta foi amplamente utilizada como estratégia por politicos ou

simpatizantes de politicos.

IMPORTANCIA DA FONTE PARA A CREDIBILIDADE
DA NOTICIA

2%

= Muito importante = Importante = Pouco importante

Grafico 52— Importancia da fonte para a credibilidade da noticia (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Embora ndo esteja coerente com a quantidade de entrevistas que checam as
informacdes recebidas pelo WhatsApp, 51% consideram que é muito importante a fonte da
informagdo para atestar a credibilidade da noticia e 47% disseram ser importante. Na

sequéncia solicitamos para que elas citassem alguns exemplos de fontes que eram confiaveis.
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Grafico 53— Cite uma fonte confiavel (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa

Entre as fontes mais confidveis, segundo estas eleitoras, destacamos: Jornal Nacional,
R7, Globo, Record e UOL. Chama atencdo a algumas respostas, como a expressividade de
pessoas que disseram que ndo tem nenhuma fonte confidvel, ou que ndo confiam em
nenhuma midia tradicional. Teve eleitora que afirmou acreditar apenas no que o préprio
candidato diz, uma estratégia muito utilizada por Jair Bolsonaro em suas “lives” e coerente

com a desqualificagcdo das midias tradicionais dita diversas vezes por este candidato.

E FAVORAVEL AO ABORTO?

3%

5%

= Sim = Ndo = Em determinadas situagdes, sim = Ndo tenho uma opinido a respeito

Grafico 54— E favoravel ao aborto? (eleitoras do Bolsonaro)
Fonte: Autoras da pesquisa
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Para finalizar, em contraste com as eleitoras do candidato Fernando Haddad, apenas
3% das entrevistadas dizem ser favoraveis a regulamentacdo do aborto, independente da
situagao. Para 36% o abordo s6 deve ser realizado em determinados casos e 56% nao
concordam em nenhuma hipdtese. Este resultado é coeso com a ldgica religiosa, que se
mostrou muito importante para a orientacdo de vida para estas eleitoras, como vimos nos

graficos anteriores.

4, CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa revelam que o consumo de informacdes, sobretudo sobre
politica, é realizado prioritariamente pela internet — principalmente pelos dispositivos moveis,
com um total de 94,7% das respostas das eleitoras. Esse dado revela a relevancia das midias
sociais no periodo eleitoral e a reducdo proporcional da televisdo quanto ao consumo de
informagdes. No geral, 46,9% das mulheres entrevistadas dedicam entre 2 a 5 horas diarias
nas midias sociais e 26,1% entre 5 e 10 horas. Entre as eleitoras do Bolsonaro, 78% acreditam
gue a quantidade de dados recebidos pelo WhatsApp sobre os candidatos durante as elei¢cdes
presidenciais de 2018 interferiram no resultado final das elei¢Ges. Esse nimero é ainda maior
entre as eleitoras do Haddad com 97%.

Em relacdo as fontes de informacdes, observamos que os veiculos vinculados as
organizacdes Globo sdo as mais consumidas ainda e consideradas como mais confidveis. No
entanto, ponderamos algumas diferencgas entre eleitoras de ambos candidatos, a saber: as
gue tem mais afinidade com Fernando Haddad acrescentaram outras fontes consideradas
confidveis como Carta Capital; The Intercept e Midia Ninja. J& as mulheres que tem mais
afinidade com Jair Bolsonaro atestaram a relevancia da fonte como as declaracdes do préprio
candidato, o canal Record, e muitas disseram ndo confiar em nenhuma fonte.

Uma das diferengas mais significativas de acordo com a aplicagdao do questionario foi
a diversidade de géneros literdrios expressadas pelas eleitoras de Fernando Haddad
comparado as eleitoras de Jair Bolsonaro. Enquanto o género mais lido pelas eleitoras do
Haddad seja académico, observou-se um baixo indice de habito de leitura entre as eleitoras
de Jair Bolsonaro, sendo que as que tém o habito de leitura, a maioria trata-se de leitura
religiosa. Neste sentido, observou-se diferengas quanto ao interesse e tematica de leitura

entre as eleitoras de ambos candidatos. Em relacdo as questdes religiosas, 78% das eleitoras
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do Bolsonaro consideram fundamentais os valores familiares e religiosos do candidato ao
escolher seu voto, enquanto esse numero cai para 33% entre as eleitoras do Haddad.

Ainda foi possivel observar como alguns temas sdo diferentes como principio
orientador da vida das mulheres entrevistadas. Para as eleitoras do Bolsonaro, religiosidade,
trabalho e sucesso sdo a¢des/caracteristicas fundamentais em suas vidas. Ja para as eleitoras
de Haddad estes temas sdo menos relevantes. Educag¢do foi um assunto muito valorizado
pelas eleitoras de ambos candidatos. Justica Social foi tratado como relevante para a vida das
mulheres que votaram em Haddad e pouco relevante para as eleitoras do Bolsonaro.

Outro ponto importante destacado e apresentado em relagdo as diferencas é o perfil
mais conservador presente nas perguntas de teor sobre a vida e a salde publica feminina.
Apenas 3% das eleitoras do Bolsonaro sdo favoraveis a regulamentacdo do aborto,
independentemente da situacdo da gravidez. Esse numero sobe para 67% quanto perguntada
as eleitoras do candidato Haddad.

E importante enfatizar a importancia dessas caracteristicas quanto a recepcdo e
consumo de informacdes. Neste sentido, destacamos a importancia dos estudiosos em
comunicacdo em compreender um publico que estd em constante mudanca em relagao ao
consumo de midia, pois as plataformas digitais estdo cada vez mais presentes em seu dia-a-
dia. O consumo e a producado de conteddo podem ser problematizados a partir do estudo das
mediacdes culturais da sociedade, uma vez que o processo de midiatizacdo e circulacao dos
contelddos ndo se desvinculam do cotidiano e da construcdo de imaginarios, como, por

exemplo, a de candidatos.
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CONSIDERATIONS ABOUT CULTURAL MEDIATIONS IN THE PRESIDENTIAL ELECTIONS OF

2018: A VIEW ON WOMEN'S VOTERS

ABSTRACT

The purpose of this research is to analyze the processes of cultural mediations by conducting
a quantitative survey with voters of presidential candidates in 2018, in the second round, in
Brazil. The main authors used in the theoretical-methodological study were Jesus-Barbero and
Orozco, mainly to understand the processes of cultural mediations. After the theoretical
analysis, a quantitative research was carried out with 207 women and, later, the analysis of
the results. It was possible to identify some differences in the mediation processes between
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voters of the candidate Jair Bolsonaro and Fernando Haddad, mainly related to institutional
issues (especially religious), cultural repertoires and family values.
Keywords: Cultural Mediations. Presidential Elections 2018. Women Voters.

CONSIDERACIONES SOBRE MEDIACIONES CULTURALES EN LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES DE 2018: UNA MIRADA SOBRE LOS VOTANTES

RESUMEN
El objetivo de esta investigacion es analizar los procesos de mediacion cultural mediante la
realizacion de una encuesta cuantitativa con los votantes de los candidatos presidenciales en
2018, en la segunda vuelta, en Brasil. Los principales autores utilizados en el estudio tedrico-
metodolégico fueron Jesus-Barbero y Orozco, principalmente para comprender los procesos
de mediacién cultural. Luego del analisis tedrico, se realizd una investigacién cuantitativa con
207 mujeres y, posteriormente, el analisis de los resultados. Fue posible identificar algunas
diferencias en los procesos de mediacidn entre los votantes del candidato Jair Bolsonaro y
Fernando Haddad, principalmente relacionados con temas institucionales (especialmente
religiosos), repertorios culturales y valores familiares.
Palabras clave: Mediaciones culturales. Elecciones presidenciales 2018. Mujeres votantes.
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