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RESUMO

Este estudo investiga os canais de comunicagao utilizados por jovens cariocas durante os
periodos eleitorais. Com o0 avango das midias sociais € a permanéncia das midias tradicionais,
torna-se importante analisar a utilizacdo dessas plataformas no periodo eleitoral. E essencial
investigar quais meios de comunicagdo sao adotados pelos jovens para se expressarem
durante esse periodo e como essas ferramentas impactam seu nivel de engajamento e as
decisdes relacionadas ao voto. Utilizando abordagens metodoldgicas qualitativas e
quantitativas, a pesquisa analisou relatos sobre as experiéncias dos jovens com a
comunicacéao eleitoral e aplicou um questionario estruturado a uma amostra de 150 jovens.
Os resultados revelam que os jovens possuem comportamentos e preferéncias de
comunicacgao distintos das geragbes anteriores, destacando a crescente importancia da
adaptacao das midias digitais na comunicacdo politica saudavel e o enfrentamento de
desafios atuais como as fakes news.

Palavras-chave: comunicacao eleitoral; jovens; redes sociais; engajamento politico; midias
digitais; midias tradicionais; politica.

ABSTRACT

This research explores the communication channels used by young people from Rio de Janeiro
during election periods. With the advancement of social media and the persistence of traditional
media, it becomes important to analyze the use of these platforms during electoral periods. It
is essential to investigate which communication channels are adopted by young people to
express themselves during this time and how these tools impact their level of engagement and
voting decisions. Using both qualitative and quantitative methodological approaches, the
research analyzed accounts of young people's experiences with electoral communication and
applied a structured questionnaire to a sample of 150 young individuals. The results reveal that
young people exhibit communication behaviors and preferences distinct from previous
generations, highlighting the growing importance of adapting digital media for healthy political
communication and addressing current challenges such as fakes news.

Keywords: electoral communication; young people; social networks; political engagement;

digital media; traditional media; politics.
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1.  INTRODUGAO

A comunicagéo politica tem passado por transformagdes significativas nas ultimas
décadas, especialmente com o advento das novas tecnologias e das midias digitais. Os
jovens, que representam uma parcela expressiva do eleitorado, tém se mostrado
particularmente adeptos a essas novas formas de comunicagcdo. Durante os periodos
eleitorais, a maneira como esses jovens se informam e se engajam politicamente pode
influenciar diretamente os resultados das eleicbes. A relevancia deste tema se da pela
necessidade de compreender as dinamicas atuais da comunicagao eleitoral e a influéncia das
novas midias digitais, que tém transformado radicalmente a forma como as campanhas sao
conduzidas e como os eleitores se engajam.

O foco principal deste artigo € investigar os canais de comunicagao utilizados por jovens
durante os periodos eleitorais. A motivagédo para esta pesquisa surge da observagao de que
os jovens, embora sejam um publico crucial para as campanhas eleitorais, possuem
comportamentos e preferéncias de comunicagéo distintos das geragdes anteriores. Com o
avanco das tecnologias e a popularizagao das redes sociais, € essencial entender como esses
novos meios influenciam o engajamento e as decisdes de voto dos jovens.

Este problema se evidencia pela crescente importancia das midias digitais na
comunicacao politica e pela necessidade de adaptar as estratégias de campanha para alcan
car efetivamente o publico jovem. Entretanto, a mobilizagdo politica dos jovens ndo tem se
tornado uma pauta de discussdo constante, transparecendo que ainda ha uma lacuna
significativa no que concerne o entendimento especifico de como os jovens utilizam essas
plataformas durante as eleigbes, mostrando que faltam estudos direcionados a compreender
as experiéncias e percepg¢des dos jovens nesse contexto.

Isto posto, o problema que este estudo busca investigar é: Quais sao os principais
canais de comunicacao utilizados pelos jovens em periodos eleitorais?

A escolha dos canais de comunicagao utilizados por jovens durante os periodos
eleitorais € um tema de extrema relevancia, uma vez que os jovens representam uma parcela
significativa do eleitorado e possuem um comportamento de consumo de informacao
diferenciado em relac&o a outras faixas etarias. E de suma importancia destacar que os jovens
de hoje séo o futuro da democracia.

Entender o papel dos jovens nesse contexto é crucial para o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo mais eficazes e inclusivas. Além disso, este estudo contribuira
para a expansao do conhecimento em areas como a ciéncia politica, comunicacao social,
sociologia e administragdo ao fornecer dados sobre os habitos de consumo de midia dos
jovens e suas preferéncias. As conclusbes poderdo ser utilizadas para melhorar a
comunicacdo e as estratégias de marketing politico entre candidatos e eleitores jovens,
promovendo um debate mais informado e participativo.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 COMUNICAGAO

Comunicagéo é toda troca de mensagens envolvendo mais de uma pessoa e essencial
a vida humana, pois todo individuo é um ser social que necessita se comunicar. Para
Chiavenato (2004, p 142), comunicagao € a troca de informagdes entre individuos, tornando
uma mensagem ou informacao acessivel a todos. Este processo é essencial para a
experiéncia humana e a organizagao social. A comunicacédo € um sistema multifacetado,
sendo estudado e analisado de diversas maneiras, ndo sendo exclusividade de nenhum
campo do conhecimento especifico. Inicialmente, é valido analisar a abordagem linguistica
desse termo para maior entendimento do que sera trabalhado.

O conceito de Penteado (1982) transparece que a comunicagdo tem como
elementos-chave o entendimento entre as pessoas e a compreensdo daquilo que foi
transmitido, e que, s6 assim a convivéncia com o proximo tem sentido. Para elucidar as
caracteristicas da comunicag¢ao, é crucial definir como a ela ocorre. A transmissao de
informacgdes € um percurso dindmico e intricado que engloba a troca de dados entre pessoas.
Ao longo desse caminho, um conceito ou recado é concebido, modificado e disseminado,
atravessando diferentes etapas, cada qual com sua relevancia e obstaculos peculiares.
Segundo Ferreira (1986, p.443), “comunicacéo é o ato de comunicar-se, emitir, transmitir e
receber mensagens através de métodos convencionados”.

Na comunicacgao, a midia refere-se a qualquer meio ou recurso utilizado para transmitir
mensagens publicitarias ao publico. Sua funcgéo principal é informar a sociedade, ajudando as
pessoas a aprender, refletir e agir. Além disso, a midia busca promover novos valores de
cidadania e incentivar a participacdo comunitaria. Para isso, sao utilizadas diversas formas de
midia, como as tradicionais e sociais/digitais. (BARBOSA, 2018)

2.2 MIDIAS SOCAIS

Segundo Torres (2009, p.74), “as midias sociais sao sites na Internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interagcdo social e o compartilhamento de
informagdes de diversos formatos”. Dentro das midias sociais, estao inseridos os blogs, redes
sociais, os sites de conteudo colaborativo e diversos outros que abrangem relacionamento,
entretenimento e multimidia. Torres (2009, p.113) diz que “séo sites que permitem a criagao e
o compartilhamento de informacdes e conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais
0 consumidor &, ao mesmo tempo, produtor e consumidor da informacgao”.

O Brasil é o terceiro maior consumidor de midias sociais na atualidade, perdendo
apenas para a india e para a Indonésia, demonstrando que os brasileiros mantém constancia
ao usar aplicativos (FORBES, 2023). O WhatsApp e o Instagram séo os apps mais usados no
Brasil. De acordo com a pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box (2023), o WhatsApp é
0 app aberto mais vezes ao longo do dia por mais de metade dos brasileiros. Além disso, 35%
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afirmaram passar a maior parte do tempo no Instagram, a rede social de imagens e videos.
De acordo com Demartini (2023), o WhatsApp também lidera quando perguntadas sobre qual
aplicativo escolheriam se s6 pudessem usar um, com 52% dos entrevistados o elegendo. O
Instagram ficou em segundo lugar (16%) e o YouTube em terceiro (5%). O Instagram esta
instalado em 91% dos celulares do Brasil, enquanto o WhatsApp aparece em 55% das telas
iniciais dos celulares. Outros aplicativos como: Facebook, TikTok e LinkedIn também tém
presenca significativa. O Facebook esta instalado em 81% dos celulares, o TikTok em 41% e
o Linkedln em 37%. Apesar do uso exacerbado das midias sociais, redes sociais tradicionais,
como o antigo Twitter (X), tiveram queda de 37% para 29% de presenga em celulares. O
Facebook também teve uma leve queda, de 85% para 81%.

Ao decorrer do tempo, as midias sociais tornaram-se uma das maiores influéncias
diante do ser humano onde todos tém o poder de compartilhar videos, fotos, costumes,
vivéncias, opinides e terem voz ativa. A midia social esta, gradativamente, conquistando cada
vez mais protagonismo e poder de influéncia na vida dos cidadaos. Dentro dos pressupostos
tedricos de Kotler (2017, p.24), no ambiente digital, as redes sociais transformaram a maneira
como as pessoas interagem, possibilitando a criagado de conexdes sem limitagdes geograficas.
As midias possibilitam o acesso a diversas informacdes e, para melhor alcance, é valido
analisar o conteudo a ser propagado e o publico-alvo que deseja ser atingido, a fim de formular
melhores estratégias de alcance.

2.3  MIDIAS TRADICIONAIS

As midias tradicionais sao veiculos convencionais de comunicagdo de mao unica, onde
0 publico-alvo é submetido as mensagens dos anunciantes de maneira direta. Essa forma de
comunicacao, esta ligada aos meios mass media, isto €, sdo aqueles cujo alcance engloba
muitos receptores. Os mais populares sdo: Radio, Jornal e Televisdo. Sendo assim, unilaterais
e diretas, esse tipo de midia também é conhecido como imprensa. Duarte (2006, p.4) acredita
que a imprensa desempenha um papel fundamental na comunicacdo publica, criando um
espaco essencial para a disseminacgao de informacdes, o debate e a formacgao de opinides na
democracia atual.

2.3.1 Radio

O radio, como midia tradicional, desempenha um papel fundamental na disseminagao
de noticias, entretenimento e cultura. Desde suas origens no final do século XIX, o radio tem
sido uma fonte confiavel de informagdo e companhia para milhdes de ouvintes em todo o
mundo. Sua capacidade de alcancar audiéncias amplas e diversificadas, mesmo em areas
remotas, torna-o uma ferramenta poderosa para conectar pessoas e promover a coesao
social.

Segundo Pinho (1999), o radio tem grande participagado na vida dos brasileiros, sendo
presente em 87,2% dos lares que possuem mais de dois aparelhos por residéncia. A
penetracao do radio, no Brasil, concentra-se na classe C, com 37%, e na classe D, com 23%.
Quanto a faixa etaria dos ouvintes: 10% tém de 10 a 14 anos; 12%, entre 15 e 19 anos; 23%,
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de 20 a 29 anos; 19%, entre 30 e 39 anos; 16%, 40 a 49 anos; 13%, 50 a 64 anos; 7% referem-
se ao publico com mais de 65 anos.

2.3.2 Jornal

Conforme Sousa (2004, p.318), os livros, jornais e revistas tiveram um impacto
profundo na civilizagdo, ajudando a formar a esfera publica moderna. Eles desempenharam
um papel crucial nas mudangas sociais, politicas e econémicas, além de promoverem a
educacéo e o interesse pelo mundo. No Brasil, o primeiro jornal impresso foi A Gazeta do Rio
de Janeiro, criada em 10 de setembro de 1810. Nos ultimos anos, o consumo de jornais
impressos no Brasil tem diminuido drasticamente. De acordo com dados recentes (CARTA
CAPITAL,2023), apenas 12% dos entrevistados priorizam jornais e revistas como fonte de
informacgédo. Essa tendéncia reflete a crescente preferéncia por meios digitais, com o consumo
de jornais digitais aumentando em 6% em 2021, enquanto o consumo de jornais impressos
caiu 13% no mesmo periodo (BRASIL 247, 2022). A transformacgao do jornalismo impresso
para o digital € uma realidade que impacta diretamente o cenario da midia tradicional.

2.3.3 Televisao

A televisdo, como fonte tradicional de informag¢ao, desempenha um papel significativo
na disseminagdo de noticias e cultura. Ela esta presente nos lares, servindo tanto para
informar quanto para entreter. No entanto, a concorréncia com outras midias e a evolugao
tecnoldgica tém desafiado a televisdo generalista. Ainda assim, muitas pessoas preferem a
TV como fonte de informagéo, especialmente em paises emergentes. Vale ressaltar que,
apesar das mudancas, a televisdo continua a ser uma importante ferramenta para o jornalismo
e a cultura na sociedade moderna. Segundo Pinho (1999, p.88), a televisdo no Brasil é
extremamente versatil. Os brasileiros sao assiduos quanto ao consumo da TV, com uma
média de 3 horas e meia por dia. A TV tem uma grande penetragdo entre homens e mulheres
de todas as classes sociais (A, B, C e D) e faixas etarias de 15 a 65 anos. E um meio de
comunicacdo com alta audiéncia, impacto e for¢a, devido a sua ampla cobertura em curto
prazo e a capacidade de exibir comerciais com som, imagem, cores € movimento. Segundo o
IBGE (2023), 94,3% dos quase 78,3 milhdes de domicilios particulares permanentes possuem
televisdo. Além disso, a televisdo continua sendo um meio influente no Brasil. Segundo a
Kantar IBOPE Media (2018), 93% da populac&o nas principais regides metropolitanas assiste
a TV regularmente. Quase 90% dos brasileiros se informam pela televisdo sobre o que
acontece no pais, sendo que 63% tém na TV o principal meio de informacéo.

2.4 INFLUENCIA DAS MIDIAS NA POLITICA

As midias sociais e tradicionais desempenham um papel crucial no cotidiano das
pessoas, moldando opinides e comportamentos. As redes digitais permitem uma comunicagao
rapida e direta entre candidatos e eleitores, facilitando a propagagcéo de mensagens politicas
e a organizagao de campanhas (REVISTA FT, 2023). Por outro lado, a midia tradicional, como
televisdo e jornais, continua a ser uma fonte confiavel de informagdo para muitos,
influenciando a percepgéao publica e o debate politico (ANTONIO, 2023). A combinagao dessas
midias a longo prazo pode amplificar o alcance das campanhas eleitorais, mas também
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apresenta desafios, como a disseminagao de fake news, que pode distorcer a realidade e
impactar negativamente a democracia.

A propaganda eleitoral gratuita foi concedida, sob regras de conduta, de acordo com a
lei n° 13.165/2015, oficializando os meios de propagacao utilizados. Desde ent&o, outros
meios tradicionais como revistas e jornais, sdo identificados como veiculos pagos de
propaganda desses candidatos. A exibigcdo dos programas partidarios na TV e radio devem
seguir horarios estabelecidos. Em elei¢des municipais, por exemplo, o tempo destinado ao
prefeito € de segunda-feira a sabado das 7h as 7h10 na TV e 12h as 12h10 no radio e 13h as
13h10 e 20h30 as 20h40 na televisdo, com direito a 70 minutos diarios de propagandas ao
decorrer do cronograma da emissora, de segunda-feira a domingo, dividido com 60% para
prefeito e 40% para vereadores. (TRE) O horario de propaganda eleitoral obrigatoria tem como
intuito apresentar o candidato e suas propostas para os telespectadores e ouvintes. Quanto a
eficacia do horario gratuito de propaganda, Rita (2007) afirma que “a TV acaba sendo o grande
veiculo de comunicacéao. E, dentro dela, o horario politico eleitoral tem papel preponderante
para apresentar as alternativas ao eleitor.”

As midias sociais possuem grande protagonismo na vida dos jovens, sendo capazes
de influenciar no seu comportamento dentro e fora da internet. A influéncia midiatica na vida
dos jovens é um tema amplamente discutido por especialistas e veiculos de comunicagéao.
Dentre dos multiplos impactos, pode-se citar a educacgao e o ativismo digital. Ao decorrer do
tempo, as plataformas de redes sociais comegaram a oferecer um acesso agil a uma grande
variedade de informacgdes e noticias, porém, Alves (2017) afirma que a propagacao de
informacdes nao confirmadas pode resultar na difusdo de desinformacao e noticias falsas.
Além disso, as plataformas de redes sociais tém sido empregadas para coordenar movimentos
sociais e politicos, engajando individuos em causas significativas. De acordo com Gomes
(2015), as redes promovem debates sobre questbes politicas e sociais, intensificando a
participacao civica.

2.5 RELACIONAMENTO DOS JOVENS E POLITICA

Inicialmente torna-se necessaria a caracterizagao da faixa etaria dos jovens. De acordo
com a Lein®12.852/2013, o publico jovem é compreendido como individuos na faixa etaria de
15 a 29 anos. Atualmente, séo classificados como Geragao Z os jovens nascidos entre 1995
e 2010, apesar de algumas divergéncias conceituais a respeito desse periodo. De acordo com
Emmanuel (2020), essa geracao é a mais apta tecnologicamente e encontrados facilmente 24
horas em frente as telas. O grande diferencial desse grupo é esse, estarem rodeados de
opgdes: canais de TV, celular, videogame, internet etc. Tapscott (2010, p.53) afirma que os
jovens desejam estar constantemente em contato com amigos e familiares, utilizando a
tecnologia — desde telefones até redes sociais — para isso. Assim, quando a televisdo esta
ligada, eles nao ficam simplesmente sentados assistindo, como seus pais faziam. Para eles,
a televisao serve como um som de fundo, enquanto buscam informag¢des ou conversam com
amigos online ou por mensagens de texto. Seus celulares n&o sao apenas ferramentas de
comunicagao uteis, mas uma conexao essencial com os amigos.
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De acordo com uma pesquisa feita pela revista Exame (2017) com alguns jovens de
Sao Paulo, classificados como integrantes da Geragao Z (14 a 19 anos), constatou-se que
praticamente todos os jovens participam de alguma rede social, 75% fazem uso de celulares,
leem menos e entre os que tém esse habito consolidado, 14% preferem jornais e 23% revistas.

Conforme o Cdédigo Eleitoral (1965), artigo 4°, jovens acima de 18 anos possuem a
obrigacdo de votar. E segundo artigo 14° da Constituigdo Federal (1988), para os jovens de
16 e 17 anos, o voto é facultativo. A participagdo dos jovens na faixa etaria de 16 e 17 anos é
um tépico relevante para a saude da democracia. Desde 1990, os jovens representam de 1,5%
a 2,5% do eleitorado nacional e tém demonstrado alto engajamento politico ao decorrer dos
ultimos anos. Segundo o TSE, em 2018, cerca de 1,4 milhdo de jovens dessa faixa etaria
estavam aptos a votar, mas o comparecimento foi de 1,1 milhdo. Porém, em 2022 esse
numero cresceu para mais de 2,1 milhdes de eleitores aptos a votar e o comparecimento
médio dos eleitores dessa idade aumentou em 52,3%, com uma média de 1,7 milhdo de jovens
indo as urnas. Além disso € importante destacar o protagonismo feminino nesse processo: a
média de jovens eleitoras de 16 e 17 anos que votaram nas eleigdes de 2022 foi de 489 mil,
enquanto 387 mil eleitores do sexo masculino nessa mesma faixa etaria participaram
ativamente.

3. METODOLOGIA

Com o intuito de fornecer maior entendimento do que sera trabalhado, utilizou-se do
meio de revisao de literatura ao decorrer do trabalho. E, para a realizagdo deste estudo
exploratorio, foram utilizadas duas abordagens metodoldgicas: qualitativa e quantitativa. A
metodologia qualitativa buscava relatos a respeito das experiéncias dos jovens diante da
comunicacéo eleitoral. Esses relatos podiam ser experiéncias, sugestdes ou criticas. A parte
quantitativa buscava, por sua vez, identificar o numero de jovens que seguiam determinados
canais de comunicacdo e com que frequéncia faziam isso. Para isso, foi aplicado um
questionario estruturado a uma amostra de 150 jovens no periodo de 20/09/2024 até
02/10/2024.

Essa abordagem permitiu uma compreensdao mais profunda das percepgdes e
sentimentos dos jovens em relagdo aos canais de comunicagao utilizados durante as
campanhas eleitorais. De acordo com Gil (2006), as pesquisas quantitativas partem do
principio de que tudo pode ser quantificado, ou seja, que € possivel gerar informagdes a partir
de numeros para classifica-los e analisa-los. Por outro lado, as pesquisas qualitativas
envolvem a coleta de dados por meio de observacgao, relatos, entrevistas e outros métodos,
através de uma interagao dindmica entre o mundo e o sujeito, ndo traduzida em nameros. O
publico foi selecionado através de um calculo amostral, de acordo com o numero de jovens
aptos a votar no municipio do Rio de Janeiro, utilizando redes sociais e grupos de jovens para
a distribuicdo do questionario.
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4, ANALISE EXPLORATORIA

Esta andlise exploratéria foi realizada na cidade do Rio de Janeiro (RJ), por meio da
plataforma Google Formularios, com o objetivo de investigar os canais de comunicagéo
utilizados pelos jovens durante os periodos eleitorais. A metodologia, citada anteriormente,
consiste em um questionario aplicado ao decorrer de 12 dias (20/09/2024 a 02/10/2024) ao
publico de 150 jovens, composto por perguntas quantitativas, visando quantificar os habitos e
preferéncias dos jovens em relagcéo aos diferentes meios de comunicagao, e uma pergunta
qualitativa, que buscou captar relatos detalhados sobre suas experiéncias com a comunicagao
eleitoral.

4.1 ANALISE QUANTITATIVA

A amostra do presente estudo é composta por exatamente 150 jovens, com idades
variadas, sendo 13,3% (n=20) inferiores a 16 anos, 68% (n=102) entre 16 e 17 anos e 18,7%
(n=28) com idade superior a 17 anos, como evidencia a figura 1.

Figura 1 — Idade do publico.

Qual a sua idade?
150 respostas

@ Menos de 16 anos
® Entre 16 e 17 anos
Mais de 17 anos

. v

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Neste momento, fez-se conveniente a caracterizacdo da cidade do novo eleitorado,
com o intuito de reforgar a analise exploratdria dos jovens do municipio do RJ. Usando como
referéncia o novo eleitorado, que exerce o direito ao voto, sobressai a participacdo em massa
dos jovens do municipio do Rio de Janeiro com 82,1% (n=32) de eleitores ativos nesse local.
De maneira clara, é possivel observar que o questionario extrapolou os limites do municipio
carioca, alcangando outras cidades do estado. Assim, torna-se evidente a participacédo de
Niter6i com 5,2% (n=2) e, apresentando empate, Pinheiral e Duque de Caxias possuem 5,1%
(n=2) de votantes em cada municipio, e respectivamente, Magé com 2,5% (n=1). A pergunta
a respeito da cidade de votacgao foi direcionada para aqueles que responderam que possuiam
titulo de eleitor, como consta no APENDICE A, tendo a resposta de 39 jovens.
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Figura 2- Cidade de votacgéo.

Qual é a sua cidade de votagao?

39 respostas

@ Rio de Janeiro (RJ)
@ Pinheiral

2 Duque de Caxias
@® Magé

@ niteroi

@ Niteroi

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Com o propésito de verificar os meios de comunicagao utilizados por jovens durante o
periodo eleitoral, avalia-se como necessario a classificagdo da frequéncia pela busca de
informacgdes e, posteriormente, quais canais de comunicagao viabilizam esse habito. Dentre
as respostas fornecidas, evidencia-se que 33,3% (n=50) dos jovens buscam informacgdes
ocasionalmente, 22,7% (n=34) classificam como raramente a busca por dados, 18,7% (n=28)
afirmam que nunca pesquisam, 17,3% (n=26) atualizam-se frequentemente e 8% (n=12)
sempre buscam conteudos relacionados aos candidatos e suas propostas. As préximas
perguntas quantitativas foram direcionadas para aqueles que se informam sobre politica,
deixando de incluir os 18,7% dos jovens que nunca compartilharam.

Figura 3- Frequéncia pela busca de informagdes.

Durante o periodo eleitoral, com que frequéncia vocé busca informagdes sobre candidatos e
propostas?

150 respostas

® Sempre

@ Frequentemente
Ocasionalmente

@ Raramente

® Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, 2024

Ap0és a especificagao da frequéncia de obtencao de dados politicos, € imprescindivel a
segmentacao dos recursos utilizados, sendo midias tradicionais ou digitais. Ao expor os
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topicos essenciais para o prosseguimento deste artigo, percebe-se que os meios mais
utilizados por jovens sao as redes sociais, ndo fazendo o uso integral dos meios tradicionais
de comunicagdo. E, ao analisar a figura 4, o cenario confirma a teoria proposta em partes,
visto que alguns meios ndao s&o usados por maioria dos jovens como o WhatsApp, jornais e
podcasts.

No que se refere a televisdo, incluindo jornais e programas de noticias, observou-se
que 11 jovens afirmaram nunca utilizar este meio para obter informacdes eleitorais, enquanto
22 raramente o fazem. Além disso, 46 jovens utilizam a televisdo ocasionalmente, 30
frequentemente e 13 sempre. Esses dados indicam que, embora a televisao ainda possua um
papel relevante, seu uso entre os jovens € majoritariamente ocasional. As redes sociais, que
englobam plataformas como Instagram, Facebook, X-Twitter e TikTok, demonstram uma alta
penetracdo entre os jovens. Apenas 6 individuos indicaram nunca utilizar essas redes,
enquanto 17 as utilizam raramente, 40 jovens fazem uso ocasional, 37 frequentemente e 22
sempre. Isso evidencia a predominancia das redes sociais como principais meios de
comunicacao durante os periodos eleitorais entre os jovens. No caso dos sites de noticia e
portais online, 21 jovens reportaram nunca os utilizar, enquanto 32 raramente acessam esses
meios, 31 jovens os utilizam ocasionalmente, 26 frequentemente e 12 sempre. Os numeros
indicam que, apesar de serem fontes de informagao importantes, os sites de noticia e portais
online nao sao tado predominantes quanto as redes sociais.

A utilizagdo de aplicativos de mensagens, como WhatsApp e Telegram, para fins
eleitorais é relativamente baixa. 61 jovens afirmaram nunca utilizar esses aplicativos para se
informar sobre elei¢des, enquanto 32 os utilizam raramente, 21 usam ocasionalmente, 5
frequentemente e apenas 3 sempre. Esses dados sugerem que os aplicativos de mensagem
nao sao a principal escolha dos jovens para obter informacgdes eleitorais. Debates e entrevistas
ao vivo apresentam uma distribuicdo mais equilibrada. 21 jovens nunca assistem a esses
eventos, enquanto 29 os assistem raramente, 34 jovens assistem ocasionalmente, 21
frequentemente e 17 sempre. Embora ndo sejam a fonte principal de informacao, debates e
entrevistas ao vivo ainda tém um papel significativo na comunicacgao eleitoral para os jovens.

No que diz respeito aos podcasts e videos no YouTube, observamos que 43 jovens
nunca os utilizam para fins eleitorais, enquanto 37 os utilizam raramente, 20 jovens os utilizam
ocasionalmente, 13 frequentemente e 9 sempre. Esses dados indicam que os podcasts e
videos no YouTube tém uma penetracdo moderada entre os jovens. Por fim, jornais e revistas
sdo 0os meios de comunicagdo menos utilizados pelos jovens para fins eleitorais. 88 jovens
afirmaram nunca utilizar esses meios, enquanto 21 os utilizam raramente. 10 jovens utilizam
ocasionalmente, 1 frequentemente e 2 sempre. Isso demonstra uma clara preferéncia dos
jovens por meios digitais em detrimento dos impressos. As conversas com amigos e familiares
tém um uso bem distribuido entre os jovens. 15 individuos nunca recorrem a esse meio,
enquanto 29 os utilizam raramente. 35 jovens utilizam ocasionalmente, 25 frequentemente e
18 sempre. Esses dados indicam que as interagdes pessoais ainda sdo uma fonte importante
de informacao e discussao durante os periodos eleitorais.
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Figura 4- Canais de comunicagéo utilizados no periodo eleitoral.

Quais canais de comunicacdo vocé usa para se informar sobre politica durante o periodo eleitoral?

B Nunca [ Raramente Ocasi I Fr 2 [ Sempre

Televisdo (Jomais. Redes Socials (Facebook,  Sites de noticia e portais  Aplicativos demensagem  Debates e entrevistas ao Podcasts & videos no Jornais e revistas Convcr a com amigos e
programas de noticias) Instagram, X-Twitter, online (WhatsApp, Telegram) o Youtube: impressos familiaras
TikTok)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Um aspecto crucial ao considerar os diferentes meios de comunicagao utilizados pelos
jovens durante os periodos eleitorais é a verificagdo da credibilidade dessas fontes de
informacdo. A diversidade de canais, que vai desde redes sociais até aplicativos de
mensagens, debates ao vivo e portais de noticias, traz consigo uma variedade de fontes que
nem sempre possuem o mesmo grau de confiabilidade. Para aprofundar essa analise, faz-se
necessaria a avaliagéo das respostas, fornecidas na figura 5, dos jovens sobre a nivel de
confiabilidade. Em relacao a televisao, que abrange jornais e programas de noticias, observou-
se que 5 jovens classificaram esse meio como nada confiavel, 19 como pouco confiavel, 61
como moderadamente confiavel, 30 como muito confiavel e 7 como totalmente confiavel. Esse
padrdo sugere que, apesar das criticas, a televisdo ainda mantém um certo grau de confianga
entre os jovens, especialmente quando comparada a outros meios.

Por outro lado, as redes sociais, que incluem plataformas como Instagram, Facebook,
X-Twitter e TikTok, sdo vistas com maior desconfianga. 15 jovens consideram as redes sociais
como nada confiaveis, 66 as classificam como pouco confiaveis, 39 como moderadamente
confiaveis, 2 como muito confiaveis e nenhum jovem as avalia como totalmente confiaveis.
Esses dados indicam uma percepcao predominantemente negativa em relagao as redes
sociais, possivelmente devido a proliferacdo de fake news e desinformagdo nessas
plataformas. Quando analisamos os sites de noticia e portais online, 5 jovens afirmam que
essas fontes ndo sdo nada confiaveis, 34 as consideram pouco confiaveis, 60 as classificam
como moderadamente confiaveis, 17 como muito confiaveis e 6 como totalmente confiaveis.
Esse grupo de dados revela que, embora existam reservas quanto a credibilidade, muitos
jovens ainda confiam nesses portais para obter informacdes. A utilizagdo de aplicativos de
mensagens, como WhatsApp e Telegram, para fins eleitorais apresenta uma confiabilidade
bastante baixa. 67 jovens afirmaram que esses aplicativos ndo sdo nada confiaveis, 46 os
consideram pouco confiaveis, 7 os classificam como moderadamente confiaveis, 2 como muito
confiaveis e nenhum jovem os vé como totalmente confiaveis. A disseminagcao rapida de
boatos e informacdes falsas através desses aplicativos € um fator critico que explica essa
desconfianga.

Os debates e entrevistas ao vivo apresentam uma distribuicdo mais equilibrada de
confianga. 12 jovens consideram esses eventos como pouco confiaveis, 50 os veem como
moderadamente confiaveis, 40 como muito confidveis e 20 os classificam como totalmente
confiaveis. Esses numeros indicam uma percepg¢ao relativamente positiva dos debates e
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entrevistas ao vivo, possivelmente devido ao carater direto e transparente dessas interacoes.
No que diz respeito aos podcasts e videos no YouTube, 8 jovens classificaram esses meios
como nada confiaveis, 51 como pouco confiaveis, 43 como moderadamente confiaveis, 14
como muito confiaveis e 6 como totalmente confiaveis. Isso mostra uma confianga moderada
em podcasts e videos no YouTube, refletindo a diversidade de conteudo e a percepcgao de
autenticidade que alguns criadores conseguem transmitir.

Jornais e revistas ainda detém um grau consideravel de confianga. 7 jovens consideram
jornais e revistas como nada confiaveis, 20 os classificam como pouco confiaveis, 63 como
moderadamente confiaveis, 23 como muito confiaveis e 9 como totalmente confiaveis.
Sugerindo que, apesar da migracao para plataformas digitais, os meios impressos ainda séao
vistos como fontes confiaveis por uma parcela significativa dos jovens. Por fim, as conversas
com amigos e familiares apresentam uma confianga variada. 40 jovens consideram essas
conversas como nada confiaveis, 37 as classificam como pouco confiaveis, 32 como
moderadamente confidveis, 12 como muito confiaveis e 1 jovem as vé como totalmente
confiaveis. Isso destaca uma desconfianga significativa nas informacdes recebidas através de
circulos sociais préximos, que podem ser influenciadas por opinides pessoais e rumores.

Figura 5- Confiabilidade dos canais de comunicagao.

Quais desses canais de comunicagao vocé considera mais confidvel para obter informacgdes politicas?

I Mada confiavel [l Pouco confidvel Moderadamente configvel Il Muite cofiavel [l Totalmente confiavel

Televisio (Jomais, Redes Sociais (Facebook, Sites de noticia e portais Aplicativos de mensagem Dehates e enfrevistas ao Podcasts e videos no Jornais & revistas Conversa com amigos &
programas de noticias) Instagram, X-Twitter, online (WhatsApp, Telegram) vive Youtube impressos familiares
TikTok)

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Apos a materializagdo dos meios de comunicagao utilizados, a frequéncia e o nivel de
confianga depositado nos canais, torna-se imperativo analisar a frequéncia do
compartilhamento de informacdes politicas ao decorrer do periodo eleitoral nas redes sociais,
visto que, a geragao z encontra-se imersa nos meios tecnolégicos. Dessa maneira, ao analisar
a figura 6, verifica-se que 54,9% (n=67) dos jovens nunca compartilharam sobre, 32% (n=39)
afirmam que comentam raramente, 9,8% (n=12) compartilham ocasionalmente e 3,3% (n=4)
afirmam que fazem uso das redes sociais para compartiihamento de informagdes
frequentemente.
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Figura 6- Frequéncia do compartilhamento de informacgdes.

Voceé costuma compartilhar ou comentar sobre politica nas suas redes sociais durante o periodo
eleitoral?

122 respostas

@ Sim, frequentemente

@ Sim, ocasionalmente
Raramente

@® Nunca

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

Dessa forma, chega-se a conclusao de que os jovens da atualidade, em sua maioria,
nao sao ativos na comunicacao eleitoral, visto que mais da metade do publico entrevistado
nao compartilha nada sobre politica nas redes sociais. Esse cenario € alarmante, pois as redes
sociais estao inseridas em uma esfera maior, a internet, que € o principal meio de
compartilhamento de informagdes entre jovens.

4.2 ANALISE QUALITATIVA

Para complementar a analise dos dados, faz-se necessaria uma abordagem qualitativa
que permita uma compreensao mais aprofundada das experiéncias e percepg¢des dos jovens
em relagdo aos meios de comunicagao utilizados durante os periodos eleitorais. A pergunta
qualitativa a ser analisada busca capturar relatos detalhados dos jovens, proporcionando
perspectivas valiosas sobre suas vivéncias e opinides sobre a comunicacao politica.

Os jovens expressam preocupagcdes significativas sobre a comunicacéao politica durante
os periodos eleitorais, destacando a falta de direcionamento e relevancia das mensagens para
sua faixa etaria, o que resulta em desinteresse pela politica. Além disso, a desinformagao é
um problema recorrente, com relatos de jovens sendo enganados por fake news em diversas
plataformas. Eles também criticam a falta de transparéncia dos veiculos de informacéao, que
muitas vezes priorizam interesses proprios em detrimento de dados concretos. Por outro lado,
0s jovens sugerem que as midias sociais poderiam ser melhor utilizadas para compartilhar
propostas importantes, mas lamentam a falta de educacdo sobre como fazer escolhas
informadas. Aspectos positivos incluem a eficacia dos jingles eleitorais, embora haja
preocupacao com a invisibilidade de candidatos com boas propostas na televisdo. Em suma,
os relatos sublinham a necessidade de uma comunicacgao politica mais inclusiva, transparente
e educativa, que engaje e capacite os jovens a participarem ativamente do processo eleitoral.
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Quadro 1- Relatos acerca da comunicacgao eleitoral

“Acho que durante o periodo eleitoral os politicos e os
meios de comunicagéo nao falam para os jovens e sobre
os jovens, e de certa forma somos o futuro do Brasil, nem
ha um grande incentivo aos jovens a se informarem
politicamente, tanto que cada vez menos temos jovens
interessados em politica.”

“Ja me ocorreu de ser enganado com fake News
nas redes sociais, YouTube, TikTok, Facebook, e
outras redes”

“Utilizar a midia social, como o TikTok, para compartilhar
propostas e assuntos importantes.”

“Nao dao ensino aos jovens sobre as melhores
escolhas para selecionar seus votos.”

“Os veiculos de informagao por muitas vezes utilizam
seus anseios individuais, suas crengas e nhao a
transparéncia a exposi¢cdo de dados concretos, tal fator
danifica significativamente o processo de comunicagao
no periodo eleitoral.”

“Falha, ja que se o objetivo &€ uma boa
comunicagao, deve-se investir mais e de forma
eficaz e com clareza, de um jeito que atraia o
publico para que tenhamos uma sociedade melhor
informada”

“‘As musicas feitas para os candidatos sdo bem
contagiante”

“Muitos candidatos com propostas e planos
realmente bons s&o invisibilizados pela televiséo
brasileira. “

‘A desinformagao nas elei¢des impacta todos, porém,
principalmente os jovens, que, sendo grandes usuarios
de redes sociais, estdo mais expostos a fake news. Isso
compromete suas escolhas eleitorais, tornando crucial a
educacgao para o pensamento critico.”

“A comunicagao no periodo eleitoral é importante
em todos os sentidos, e um dos tipos de
propagandas mais memoraveis sdo o0s jingles.
Boa parte dos candidatos criam musicas curtas e
viciantes, chamando a atengao para o numero na

hora de votar e ao nome do candidato.”

Fonte: Autoria prépria, 2024.

O comentario “Utilizar a midia social, como o TikTok, para compartilhar propostas e
assuntos importantes” é extremamente interessante, pois sugere a utilizagdo de uma
plataforma digital para a propagacao de informacgdes relevantes a respeito da politica, opondo-
se a visdo dos jovens que utilizam a internet de forma exacerbada e ndo confiam e nem
utilizam as redes sociais para comunicagao eleitoral. Além disso, a acessibilidade da
informacéo politica também se faz crucial visto que o relato diz que “Falha, ja que se o objetivo
€ uma boa comunicagao, deve-se investir mais e de forma eficaz e com clareza, de um jeito
que atraia o publico para que tenhamos uma sociedade melhor informada”.

5. CONCLUSAO

Este estudo, que investiga os meios de comunicacao preferidos pelos jovens durante
os periodos eleitorais, evidencia a imperativa necessidade de adotar estratégias efetivas para
aprimorar a qualidade e a eficacia da comunicacao politica direcionada a essa faixa etaria.
Conforme enfatizado por autores renomados como Castells (2015), "a comunicagdo € um
elemento crucial na construcéo da percepcao politica e na formagao de opinido". Diante disso,
torna-se essencial que tanto os politicos quanto os veiculos de comunicagdo desenvolvam
abordagens mais inclusivas e transparentes, que n&o apenas informem, mas também
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engajem os jovens de maneira significativa. Tais abordagens devem ser capazes de captar a
atencao dos jovens, fomentar o dialogo e promover uma participagao ativa e consciente no
cenario politico, construindo assim uma sociedade mais informada e participativa.

Outrossim, a educacgao para o pensamento critico € um pilar indispensavel na formacéao
de uma sociedade mais consciente e bem informada. Conforme Freire (1968), "a educagao
deve emancipar os individuos e capacita-los a questionar e interpretar o mundo ao seu redor
de maneira critica". Neste sentido, a implementacdo de programas educacionais que
capacitem os jovens a verificar a veracidade das informagdes e a discernir entre fontes
confiaveis e nao confiaveis se revela essencial para combater a desinformacgao e o impacto
nefasto das fake news, promovendo uma cidadania mais responsavel e critica.

Adicionalmente, é imperativo o investimento em campanhas de comunicagédo que
utilizem as midias sociais de maneira eficaz. Jenkins (2006) destaca que "as midias digitais
tém o poder de transformar a maneira como as pessoas consomem e interagem com a
informacgao”. Portanto, a utilizacdo de plataformas como TikTok e Instagram para disseminar
informacdes politicas veridicas de forma clara e atraente pode potencializar significativamente
o0 engajamento dos jovens, incentivando uma participagdo mais ativa e informada. Essas
plataformas, quando usadas de forma estratégica, podem alcancar um publico amplo e
diversificado, promovendo uma maior conscientizacao e interesse pelas questdes politicas.

Por fim, reforgar a transparéncia e a objetividade nos veiculos de informagao é crucial
para restaurar a confianca do publico jovem. O filésofo americano Chomsky (2002) sublinha a
importancia de uma imprensa livre e transparente na manutengdo de uma democracia
saudavel. Assim, a divulgagao de dados concretos e imparciais durante os periodos eleitorais
contribui para a construgdo de uma sociedade mais bem informada e participativa, alicercando
os principios democraticos e fortalecendo o engajamento civico dos jovens. A busca pela
veracidade e integridade das informagdes é um componente essencial para garantir que os
jovens possam tomar decisdes informadas e conscientes no processo eleitoral.

Em suma, este estudo destaca a necessidade de uma abordagem multifacetada que
envolva educacgao, inovagao nas midias sociais e transparéncia nos veiculos de comunicagao
para engajar e capacitar os jovens eleitores da cidade do Rio de Janeiro de maneira eficaz. A
implementagédo dessas estratégias contribuira para uma comunicagao politica mais inclusiva
e informada, essencial para o fortalecimento da democracia e a participagao ativa dos jovens
cariocas no processo eleitoral.
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