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ABSTRACT

Election polls provide valuable insights about voting intention on
candidates filtered by demographic characteristics. This informa-
tion can be used to understand the dynamics of underlying electoral
preferences and how it changes in the days or months during the
campaign. Despite its importance, election polls are time and money
consuming on many occasions. Especially those with face-to-face
surveys, that interview a representative population of the voters
across the entire country. In this study, we propose a novel ap-
proach that explores social media advertising platforms to infer
the audience demographics of politicians in the electoral race. We
leverage the attribute-based targeting available on the Facebook
Advertising platform by using the ‘interests’ related to candidates
to calculate their audience demographics. Then, we compared the
online extracted data with election polls taken in the same period.
Our findings suggest that the candidate’s popularity on Facebook,
captured in terms of the number of likes, people talking about
him/her, and the number of people interested in the candidate, is
a valid indicator of his/her variation on vote intention polls. Ad-
ditionally, we figured out that the fluctuation in the demographic
aspects of supporters detected by election polls are captured by our
methodology, obtaining more precision with popular candidates.
In particular, we show that sharp variations occasioned by high im-
pact events during the campaign such as protests are well captured
by Facebook measurements. Finally, we deployed a system that
exposes the audience demographics of Brazilian politicians on Face-
book (available at http://www.audiencia-dos-politicos.dcc.ufmg.br/)
and contributes to the understanding of the political scene in Brazil.
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1 INTRODUCAO

O crescimento do nimero de usuarios de Redes Sociais Online nos
ultimos anos é impressionante. Apenas o Facebook, a rede mais
popular, atraiu mais de 500 milhdes de novos usuarios nos ultimos
dois anos, alcancando 2,23 bilhdes de usuarios ativos mensais em
30 de junho de 2018 1O Facebook, bem como Snapchat, Linkedin,
Twitter e outras redes sociais, representam uma parte importante da
vida das pessoas. Uma pesquisa recente indica que dois tercos dos
adultos dos EUA usam redes sociais, dos quais 42% dizem que seria
dificil abandonar a midia social [24]. A mesma pesquisa mostra
que 51% dos usuéarios do Facebook nos EUA, acessam suas contas
varias vezes por dia. Tal cenario impacta diretamente a sociedade
em varios aspectos, como por exemplo, na maneira como as pessoas
acessam noticias [12]. Os feeds de noticias das redes sociais tém
substituido outras fontes de acesso as informagoes cotidianas como
TVs, jornais e revistas. Nos EUA, por exemplo, 62% dos adultos
consomem noticias primariamente em sites de midia social [16].

As Redes Sociais Online permitiram que os usuarios partici-
passem ativamente de debates publicos e expusessem suas opinides
publicamente. Nao surpreendentemente, varios trabalhos explo-
raram o contetdo produzido pela grande massa de usuarios online
em diferentes cenarios, como a deteccéo de terremotos [21], iden-
tificacdo de areas com maior incidéncia de dengue [9] e deteccéo
de epidemias de gripe [14]. Os dados coletados nessas redes on-
line também foram examinados no contexto eleitoral para predizer
eleicdes [2, 27], pesquisas eleitorais [28] e para detectar o viés ide-
olégico de usuarios [11, 26].

Em particular, o uso de dados das Redes Sociais Online no con-
texto eleitoral tornou-se popular por muitas razdes. Em primeiro lu-
gar, o custo para capturar dados ¢ baixo/ausente quando comparado
com as técnicas tradicionais para realizar pesquisas eleitorais ou
detectar a inclinacéo politica das pessoas. Além disso, o ambiente de
midia social atrai um grande nimero de pessoas, o que, em muitos
casos, representa uma amostra importante da populagio offline.
E notério que a populacio online é enviesada para os jovens e a
amostra ndo é bem representativa de todas as categorias demogra-
ficas [17]. No entanto, o monitoramento de dados desse nicho de
pessoas pode ser altamente elucidativo, uma vez que as pessoas
influenciam e sio influenciadas pelas discussdes e debates nas redes,
o que pode impactar nos resultados das elei¢oes.

Neste trabalho, é apresentada uma nova técnica que explora in-
formacdes obtidas através das plataformas de publicidade das Redes
Sociais Online fornecidas aos anunciantes. Mais especificamente a
abordagem faz uso da formula de segmentacao (conjunto de atrib-
utos) empregado na plataforma de publicidade do Facebook para
definir o publico-alvo que um anunciante deseja atingir. Os inter-
esses relacionados aos candidatos sio utilizados para selecionar
seu publico no Facebook e calcular as respectivas caracteristicas

!https://newsroom.fb.com/ Informacio da companhia/
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demogréaficas. Em seguida, empregou-se uma metodologia para re-
alizar pesquisas eleitorais com base na audiéncia dos candidatos no
Facebook.

Como forma de validacdo da abordagem proposta, os resultados
foram comparados com pesquisas eleitorais de importantes institu-
tos de pesquisa no Brasil. As descobertas sugerem que a abordagem
proposta para pesquisas eleitorais com base na popula¢io online do
Facebook capta tendéncias semelhantes as capturadas por pesquisas
realizadas na populacio offline. Adicionalmente, foi construido um
sistema que detalha a audiéncia demografica dos interessados nos
candidatos politicos envolvidos nas elei¢des brasileiras de 2018.

2 TRABALHOS RELACIONADOS

Os trabalhos relacionados sdo apresentados em duas etapas: 1 -
aqueles que tinham como objetivo predizer eleicdes e pesquisas
eleitorais e 2 - estudos que usaram plataformas de publicidade de
Redes Sociais Online para inferir dados demograficos.

2.1 Predicio de eleicOes e pesquisas eleitorais

Em um dos trabalhos mais controversos, os pesquisadores argu-
mentaram que o Twitter poderia prever os resultados das elei¢cdes
[27]. Os autores coletaram tweets que mencionavam partidos e/ou
candidatos no més anterior a eleicdo nacional alem3, inferindo
o ranking de candidatos/partidos baseado apenas no volume de
tweets.

Jungherr et al. [10] refutou os resultados que indicavam a corre-
lacdo entre o total de tweets e os resultados da elei¢do. Os autores
apontaram uma série de falhas metodoldgicas, incluindo a falta
de informacdes sobre a coleta e outros detalhes do método que
impedem outros pesquisadores de reproduzir o experimento. Além
disso, realizaram uma coleta semelhante e concluiram que o ver-
dadeiro vencedor da eleicdo seria o Partido Pirata (Piraten), cujos
tweets foram excluidos da analise original sem explicacio efetiva
do motivo. Outros pesquisadores tentaram reproduzir o método
que contava os tweets para prever elei¢oes, e isso funcionou parcial-
mente para a elei¢do de Cingapura [23]. No geral, o método provou
ser falho, como na eleicéo especial do Senado dos EUA em 2010 em
Massachusetts [3] e nas elei¢des holandesas de 2011 [22].

Williams e Gulati [29] analisaram a elei¢o presidencial dos EUA
em 2008 e descobriram que o numero de apoiadores no Facebook, em
geral, indica sucesso eleitoral. Por outro lado, Giglietto [8] tentou
prever os resultados das elei¢cdes em cidades italianas usando o
numero de curtidas dos candidatos e ndo obteve bons resultados.

Wang et al. [28] conduziu uma série de pesquisas diarias de
intencédo de votos através da plataforma de jogos do Xbox, audién-
cia formada predominantemente por homens jovens. Eles entdo
ajustaram as estimativas usando regresséo linear, particionando
a populacdo em células que consideravam as regides com maior
prevaléncia de cada candidato e regides com mais jogadores.

Gayo-Avello levantou muitas preocupacdes na predicio de elei¢des
baseada em dados online e elicitou um conjunto de recomendacdes
para direcionar pesquisas desse tipo [6, 7]. Entre as preocupagdes,
que também podem ser aplicadas a outros estudos que usam as
redes sociais como fonte de dados, destaca-se a questdo do viés
de autossele¢do. O autor enfatiza ainda que o viés demografico
nas midias sociais, também inspecionado por Mislove et al.[15], é

Filipe N. Ribeiro, Daniel Kansaon, and Fabricio Benevenuto

frequentemente ignorado. Além disso, a populacéo online normal-
mente nio representa a populagdo do mundo real e isso deve ser
considerado nas analises.

Por outro lado, muitos estudos mostraram que alguns dados
confiaveis sobre politica podem ser extraidos das Redes Sociais
Online. DiGrazia et al. [4] apontou que a distribui¢éo de votos por
candidatos teve uma alta correlacido com a popularidade dos can-
didatos no Twitter em muitas elei¢des distritais. Bermingham e
Smeaton [2] usaram regresséo linear considerando o volume de
tweets juntamente com um score da analise de sentimento para
predizer a eleicdo irlandesa de 2011. Outro estudo detectou que, nas
elei¢des suecas de 2010, o debate online foi dominado por alguns
grupos especificos de usuarios, sendo os usuarios mais ativos iden-
tificados principalmente como jornalistas, blogueiros consolidados
ou politicos, embora os autores também tenham detectado alguns
anonimos influentes [13].

Diferentemente da maioria dos estudos acima relacionados, que
visam predizer resultados eleitorais, o foco neste estudo é capturar
pesquisas eleitorais através de dados provenientes das redes sociais.
Definir a popularidade e a demografia do publico dos candidatos nas
redes sociais durante a campanha eleitoral é bastante elucidativo,
pois, além da alta presenca da populacdo nessas plataformas, é
também um lugar onde as pessoas se influenciam. Deve-se enfatizar
que o objetivo ndo consiste em substituir as pesquisas eleitorais
tradicionais. Pelo contrario, espera-se fornecer informacoes uteis,
complementares as pesquisas offline, que certamente serdo tteis
para usuarios online, entidades politicas, bem como pesquisadores,
que podem explorar os dados para diversos propositos.

2.2 Estudos que exploraram a plataforma de
publicidade das Redes Sociais Online

Aratjo et al. [1] usou a infraestrutura de publicidade do Facebook
para identificar a ocorréncia de doencas relacionadas ao estilo de
vida em diferentes regides. A ideia bésica é verificar se a quantidade
de pessoas online interessadas doengas como diabetes e obesidade se
correlaciona com a prevaléncia real das doengas no mundo offline.

Zagheni et al. [30] analisou o movimento de imigrantes nos EUA
contando o nimero de residentes nascidos em 52 paises segundo
o Facebook e comparando com dados reais fornecido pelo Census
Bureau. Eles encontraram uma alta correlagéo, mesmo considerando
diferentes intervalos de idade e sexo.

Alguns estudos investigaram a relacdo entre a diferenca de
género verificada no Facebook e quatro indices de igualdade de
género medidos pelo Forum Econémico Mundial (World Economic
Forum - WEF), que incluem oportunidades econdmicas, participacdo
politica e educacio. Foi observado que quanto maior a proporgéo
de homens em relacéo as mulheres no Facebook, menores as opor-
tunidades para mulheres de acordo com as métricas observadas
pelo WEF para aquele pais [5]. Por fim, a mesma metodologia foi
empregada para inferir o viés politico de milhares de meios de co-
municagdo nos EUA [19] e detectar qual o publico dos anuncios
veiculados pela Agéncia de Pesquisa de Inteligéncia da Russia (IRA)
antes das elei¢cdes de 2016 nos EUA [20].

Até o momento nio ha nenhum estudo que explore este novo
método para extrair informacdes agregadas sobre usuarios de Redes
Sociais Online e realizar pesquisas eleitorais. Ao explorar esta téc-
nica, pretende-se inferir a demografia das audiéncias dos politicos
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nas semanas anteriores a corrida eleitoral, verificando se a flutu-
acdo de popularidade verificada nas pesquisas eleitorais antes das
eleicdes, é capturada pela perspectiva online através dos dados da
plataforma de publicidade do Facebook.

3 METODOLOGIA

Uma das principais vantagens das plataformas de publicidade das

Redes Sociais Online sio as vastas possibilidades de alcangar usuarios.

Técnicas disponiveis para a selegdo da audiéncia alvo passam pela
utiliza¢do de uma lista de informacdes pessoalmente identificaveis
(nome, niimero de telefone, e-mail, etc.) e pela utilizacdo de atributos
refinados, como raca, nivel de renda, interesses e comportamen-
tos [25].

A maijoria dos estudos que exploram plataformas de publicidade,
realizam uma simulagio de um anuncio real em que se seleciona
uma formula de segmentacio (conjunto de atributos), podendo as-
sim obter o nimero de usuarios que se encaixam com a férmula
selecionada. Como exemplo de segmentacdo por atributos, um anun-
ciante pode selecionar usuarios que moram em um estado brasileiro
qualquer e que estejam interessados em um candidato especifico
nas elei¢des presidenciais brasileiras. Antes de disparar o antincio
e da cobranca pela exibi¢do da propaganda, a plataforma de pub-
licidade exibe o alcance potencial, ou seja, o nimero de usuarios
que correspondem as caracteristicas definidas pela férmula, indi-
cando o nimero de pessoas interessadas no candidato no estado
em questdo. Formulas semelhantes em que se varia o estado alvo
podem ser criadas, permitindo o célculo da distribui¢do do publico
do candidato em todos os estados brasileiros. Este mesmo método
permite extrair muitos outros atributos demograficos da audiéncia
do candidato tais como intervalo de idade, regifo geografica e sexo.

A chave da metodologia proposta consiste nos elementos que
representam as entidades nas quais os usuarios estdo interessados.
Conhecidos como ‘interesses’, esses elementos sdo fornecidos pelas
plataformas de publicidade das redes sociais para facilitar a criacao
de publicos diversificados pelos anunciantes. Os interesses repre-
sentam entidades que vio desde alimentos (macarréo, pizza, etc.)
a temas relacionados a religido (protestantismo, islamismo, etc.) e
figuras publicas (artistas, martires e politicos). O método aqui pro-
posto utiliza o interesse definido para cada candidato para obter os
usuarios interessados nele/nela, criando cortes demograficos sobre
suas respectivas audiéncias. Esses cortes demograficos sdo criados
definindo varias formulas de segmentacdo especificas, exemplo:
usuarios masculinos que moram no Brasil, que possuem mais do
que 18 anos e tém interesse no candidato A, ou, usuérias entre 18 e
35 anos, com interesse no mesmo candidato.

A plataforma de publicidade do Facebook foi escolhida como a
fonte de dados por dois motivos principais: 1 - 0 nimero significa-
tivo de usuarios ativos em todo o mundo, contando com mais de
130 milhdes de usuarios apenas no Brasil; 2 - a API (Application
Programming Interface) bem documentada, permitindo aos desen-
volvedores fazerem requisi¢des automatizadas.

A fim de comparar a flutuagio demografica do pablico das midias
sociais com a intencdo de voto capturada por pesquisas eleitorais
semanas antes da elei¢io, foi coletada a distribui¢éo de dois atribu-
tos demograficos da audiéncia de cada um dos candidatos: regido
geografica e género. Como base de comparacéo, foram utilizadas
pesquisas eleitorais de dois institutos de pesquisa publica de opinido
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popular, o Datafolha® e o IBOPE 3, ambos com resultados ampla-
mente utilizados em grande parte da midia para cobertura jornalis-
tica no Brasil. As pesquisas eleitorais fornecidas por esses institutos,
estratificam as intenc¢des de voto de cada candidato em segmen-
tos demograficos, fornecendo dados semelhantes aos coletados da
plataforma de andncios.

As eleicoes presidenciais brasileiras de 2018 ocorreram em 7 de
outubro (primeiro turno) e 28 de outubro (segundo turno), com 13
candidatos, dos quais selecionou-se os cinco candidatos mais bem
posicionados nas pesquisas iniciais: Ciro Gomes, Fernando Had-
dad, Geraldo Alckmin, Marina Silva e Jair Bolsonaro. Vale destacar
que o candidato Ciro Gomes, que manteve a terceira posi¢do nas
pesquisas durante quase todo o periodo anterior ao primeiro turno,
nao possuia interesse relacionado ao seu nome na plataforma de
publicidade do Facebook na primeira coleta realizada em novembro
de 2017.

A fim de fornecer uma visdo geral da evolucdo da demografia
da audiéncia dos candidatos no Facebook, realizou-se a primeira
coleta em novembro de 2017, considerando a lista nao oficial de
candidatos para a disputa presidencial. Em julho e agosto de 2018,
os dados foram coletados na segunda terca-feira do més. A partir de
setembro, foram conduzidas coletas semanais as segundas-feiras até
o dia seguinte ao segundo turno. Também foram realizadas coletas
nas sextas-feiras antes do primeiro e segundo turno.

Como base de comparacdo para o estudo foram utilizadas as
pesquisas eleitorais publicadas pelos institutos de pesquisa de opinido
nas semanas que antecederam as pesquisas eleitorais e em datas
proximas as coletas nos meses que antecederam as elei¢des. Deve-
se enfatizar que os institutos de pesquisa nao publicam um crono-
grama de pesquisa. Esta € a razdo pela qual as coletas do Facebook
nao foram conduzidas exatamente no mesmo dia da divulgacéo
das pesquisas. Assim, os resultados sdo apresentados utilizando as
datas de coleta do Facebook como base, agrupando as pesquisas
eleitorais com a data de coleta mais préxima. Com excecao das duas
primeiras datas, os resultados das pesquisas eleitorais utilizadas
foram publicados com no méaximo quatro dias de diferenca dos
dados extraidos online. As duas comparagdes iniciais contém uma
diferenca proxima a vinte dias, o que nédo representa um grande
impacto na analise, uma vez que, devido a distancia das elei¢des a
variacdo nesse periodo nio foi significativa.

4 ELEICOES SOB A OTICA DO FACEBOOK

Antes de apresentar os resultados das pesquisas medidos com a
metodologia desenvolvida, é necessario (i) contextualizar o cenario
politico no Brasil, (ii) entender os eventos notaveis que ocorreram
ao longo das elei¢des presidenciais, que possivelmente tiveram
impacto na decisdo dos eleitores, e (iii) discutir o envolvimento e
penetracdo dos candidatos nas midias sociais, especialmente no
Facebook. Esta Secéo é dedicada a cobrir esses trés topicos.

A eleigdo presidencial de 2018 no Brasil foi cercada por diversas
discussdes polémicas e acaloradas, que sugeriam manipulagéo da mi-
dia tradicional e persegui¢do aos candidatos. Houve até um ataque
a vida de um candidato durante a corrida eleitoral. As datas desses
eventos foram incluidas nas figuras de validacéo, a fim de exibir

2http://datafolha.folha.uol.com.br/
3http://www.ibope.com.br
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seu impacto na campanha. Em primeiro lugar, o ex-presidente Lula,
um dos presidentes mais populares da curta historia da democracia
no Brasil, foi preso apos ser condenado por corrupg¢io. Seguindo
a lei eleitoral brasileira, ele foi julgado e impedido de prosseguir
como candidato a presidéncia, embora fosse o candidato mais bem
posicionado nas pesquisas eleitorais naquele momento. O candidato
escolhido para substituir Lula nas elei¢des foi Fernando Haddad,
ex-prefeito da maior cidade do Brasil, mas desconhecido pela popu-
lacéo brasileira em regides como norte e nordeste. A expectativa
do Partido dos Trabalhadores (partido de Lula) era que os votos do
ex-presidente preso fossem herdados por seu substituto.

Por outro lado, o candidato de direita Jair Bolsonaro, se apresen-
tou como a alternativa ao corrompido sistema politico brasileiro.
Polémico e com discursos inflamados, expandiu sua rede de apoio
apos intensificar sua presenca nas redes sociais e com grupos or-
ganizados para difundir mensagens de apoio [18]. Acusado de ser
miségino, ele foi o principal alvo de uma série de protestos em 29 de
setembro, ocorridos em todo o pais. Estes protestos nomeados como
‘EleNao’, foram propostos e coordenados por mulheres insatisfeitas
com a sua crescente popularidade. Os dias subsequentes foram
seguidos por protestos generalizados em resposta ao ‘EleNao’, or-
ganizado por partidarios de Bolsonaro. Na semana que antecedeu o
segundo turno, ocorreu outra onda de protestos em muitas cidades
em todo o pais. Em 20 de outubro, milhares de pessoas contra
Bolsonaro tomaram as ruas para protestar. Mais uma vez, seus par-
tidarios também foram as ruas para apoia-lo no dia seguinte. No
fim, Jair Bolsonaro foi o vencedor da eleicdo presidencial de 2018.

Outros trés candidatos completam a lista dos cinco mais popu-
lares conforme pesquisas eleitorais preliminares. Marina Silva vem
concorrendo nas ultimas trés eleicdes presidenciais (desde 2010), e
em todos os anos figurou nas pesquisas eleitorais como candidata
proeminente. No entanto, quando as elei¢des se aproximam, os
eleitores parecem migrar para outros candidatos.

Ciro Gomes parecia herdar os eleitores do ex-candidato Lula nas
primeiras pesquisas de intencdes de voto, no entanto, ele acabou
na terceira posicdo e néo foi classificado para o segundo turno.
Finalmente, esperava-se que Geraldo Alckmin, ex-governador do
estado mais populoso do Brasil, tivesse participacdo expressiva na
corrida de 2018, uma vez que seu partido fez aliancas com muitos
partidos e obteve a maior parte do tempo eleitoral gratuito na TV e
no Radio. Esse tempo livre é garantido por lei no Brasil nas semanas
que antecedem as elei¢des, e historicamente representa um recurso
importante para os candidatos vencedores.

A seguir, as flutuacoes de popularidade dos candidatos nas eleicoes
sdo analisadas considerando-se os eventos descritos anteriormente
e comparadas com trés diferentes métricas derivadas do Facebook.
Duas delas foram obtidas através da Facebook Graph API e indicam
respectivamente o nimero total de likes (fan_count) da pagina ofi-
cial do candidato e o nimero total de pessoas “falando” sobre a
pégina (talking_about_count), esta ltima capturando as intera¢des
com a pagina em questio %. Ja a terceira métrica identifica o niimero
total de pessoas interessadas em cada um dos candidatos e foi obtida
com a API de Marketing do Facebook (descrita na metodologia).

4https://developers.facebook.com/docs/graph-api/reference/page/
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Figure 1: Numero de curtidas por candidato

A Figura 1 mostra a varia¢do no nimero de curtidas dos cinco
principais candidatos e Lula. Observe que o vencedor da elei¢do, Bol-
sonaro, teve um grande aumento no nimero de curtidas em seu per-
fil publico, aumentando de 4.8 milhdes para 8.2 milhdes. Aparente-
mente, sua popularidade no Facebook apresentou um crescimento
acentuado logo apds seu esfaqueamento em 6 de setembro.

Da mesma forma, os perfis publicos de Ciro Gomes e Fernando
Haddad apresentaram um comportamento semelhante em termos
de curtidas, tornando-se amplamente populares a medida que a
campanha se passava. Ciro Gomes tinha cerca de 250 mil em sua
pagina publica em novembro de 2017 e terminou a elei¢do com
quase 800 mil, enquanto o crescimento dos seguidores de Haddad
variou entre 330 e 1.7 milhao. Observe que apds o final do primeiro
turno, quando Haddad e Bolsonaro ja estavam classificados para o
segundo turno, Haddad se distanciou de Gomes no nimero de cur-
tidas. Isso pode ser explicado pela unido dos seguidores de Gomes a
campanha de Haddad, ambos com alinhamentos ideoldgicos semel-
hantes, visando derrotar o candidato de direita.

Por outro lado, Geraldo Alckmin e Marina Silva eram de longe
mais populares que Gomes e Haddad antes da campanha eleitoral,
com 880 mil e 2.3 milhdes, respectivamente. Enquanto o perfil
publico de Marina atraiu apenas 70 mil novas curtidas, Geraldo
Alckmin teve um crescimento de apenas 25%, atingindo 1.1 milhéo.
Finalmente, pode-se observar que o nimero de curtidas de Lula
cresceu até proximo a data do seu julgamento, estabilizando-se a
medida que a campanha prosseguia.

Esses resultados indicam uma correlacdo entre o aumento no
numero de curtidas no Facebook e o aumento nas inteng¢des de voto.
A Figura 2 apresenta a variagdo dos cinco principais candidatos em
termos de intengéo de voto, de acordo com as pesquisas eleitorais do
IBOPE. Nota-se que Bolsonaro, Haddad e Gomes tém as variagdes
de intengdes de voto correlacionadas com o aumento de curtidas.
Apos calcular a correlacdo de Spearman, observa-se valores altos,
0,97, 0,98, 0,80, respectivamente. Para Marina Silva e Alckmin a
correlacdo foi negativa (-0,98 e -0,18).

A Figura 3 a) retrata a variacio do nimero de pessoas falando so-
bre um candidato, indicando o nimero de pessoas interagindo com
a pagina do Facebook (comentando, compartilhando o conteudo
publicado, mencionando a pagina, etc.). Ja a Figura 3 b) representa
o nimero total de pessoas interessadas em cada candidato. Observe
que a quantidade de pessoas interessadas é as vezes, bem superior
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Figure 2: Intencéo de voto por candidato (IBOPE)

ao numero de curtidas da pagina oficial. O niimero de pessoas inter-
essadas em Bolsonaro foi superior a 15 milhdes no final da eleicao.
Isso pode ser explicado pelo fato de o Facebook incluir na contagem,
pessoas que postam algo sobre o candidato ou interagdes com outras
paginas relacionadas. Especialmente no periodo eleitoral, muitas
paginas de apoio se popularizaram tais como Bolsonaro Opressor e
Bolsonaro 2.0.

Ao analisar essas duas métricas, observa-se uma clara distingao
na popularidade de Bolsonaro, Haddad e Gomes em comparacdo
com Alckmin e Silva. Os candidatos mais votados atrairam muito
mais atencdo no Facebook do que candidatos menos votados. Em
particular, nota-se que o nimero de pessoas falando sobre Bol-
sonaro, Haddad e Ciro Gomes aumentou consistentemente apds
os protestos ‘EleNao’ e logo apds o primeiro turno. Depois disso,
Gomes, nio classificado para o segundo turno, perdeu a audién-
cia, enquanto Bolsonaro e Haddad mantiveram o alto numero de
pessoas falando sobre eles. O quadro de interesse mostra um com-
portamento muito semelhante para as audiéncias de Haddad e Lula,
cujas linhas seguem o mesmo padrio durante todo o periodo. De
fato, boa parte das postagens do ex-candidato Lula faziam referéncia
a Fernando Haddad. Isso indica claramente que o candidato sub-
stituido se aproveitou da popularidade de Lula. consistentemente
consideravelmente

E importante mencionar também que o ntiimero total de curtidas
por si s6 nédo representa uma boa fonte de informagéo. Apesar da
segunda posi¢do no nimero de curtidas entre os candidatos, com
pouco mais de 2 milhdes de curtidas, Marina Silva obteve menos
de 1.1 milhdo de votos na eleicdo. Em uma analise de alto nivel, o
ato de curtir uma pagina indica que, em algum momento o usuario
gostou do contetido ou considerou aquela pagina alinhada com seus
interesses. Por outro lado, o aumento acentuado de curtidas em um
curto periodo representa um aumento na popularidade e pode ser
uma indica¢do mais forte de um aumento nas intengdes de voto.

5 DADOS DEMOGRAFICOS DO FACEBOOK VS.
PESQUISAS ELEITORAIS

Na analise a seguir, pretende-se verificar até que ponto a variagio
na demografia da audiéncia de politicos no Facebook reflete a de-
mografia das pesquisas eleitorais nos quesitos género e geografico
(nivel estadual).
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5.1 Geénero

Inicialmente, explorou-se a variacédo da distribui¢do por género da
audiéncia dos candidatos. A Figura 4 exibe a variacdo de género na
audiéncia dos 3 candidatos mais bem colocados no primeiro turno.
Em uma analise de alto nivel, a variacio apresentou uma tendéncia
similar entre o Facebook e os resultados das pesquisas eleitorais.
Observe que a proporc¢do de mulheres no publico de Bolsonaro
era muito menor do que a porcentagem de homens nas primeiras
medicdes, 72% contra 28% de acordo com o Facebook. No entanto, a
presenca de mulheres cresceu no decorrer da campanha. O esfaque-
amento do candidato teve uma ligagdo com o aumento inicial na
popularidade geral do candidato. O percentual de mulheres tam-
bém aumentou consideravelmente nas pesquisas eleitorais e no
Facebook apos a tentativa de assassinato.

Logo apos os protestos ‘EleNao’ e o fim do segundo turno, sdo de-
tectados picos de audiéncia, nos quais o candidato vencedor atinge
52% e 50% no percentual de mulheres no Facebook. A variacio do
percentual nessas datas ao comparar com os valores da semana
seguinte, foi de 12% e 8%, respectivamente. Os protestos também
parecem influenciar o percentual de mulheres presentes no publico
do Fernando Haddad e Ciro Gomes. Em ambos os casos, a partici-
pacdo das mulheres cresceu, indicando que os protestos geraram
um impacto no cenario geral. Esta tendéncia também ¢é detectada
por pesquisas eleitorais e pelos dados do Facebook. A variacido de
género nas audiéncias de Geraldo Alckmin e Marina Silva também
apresentaram uma tendéncia semelhante, no entanto, as mudangas
sdo0 mais suaves em comparacdo com outros candidatos. Por fim,
observa-se que a substituicdo oficial do candidato Lula por Haddad
foi seguida por um pico de mulheres na audiéncia do candidato
Fernando Haddad.

Os dados do Facebook apresentam algumas mudangas repenti-
nas na proporgao de género quando comparados com as pesquisas
eleitorais. Este aumento acentuado detectado por nossa metodolo-
gia pode ser explicado pelo enorme aumento no nimero de pessoas
interessadas em Bolsonaro, conforme ilustrado na Figura 3 b), de
7,6 milhdes para 15 milhdes no periodo de protestos. Conforme
detalhado anteriormente, as pessoas interessadas em determinada
entidade (o candidato neste caso), ndo sdo apenas as pessoas que
curtiram seu perfil piblico, mas também as pessoas que interagem
com a pagina, que mencionam o candidato além de outros tipos de
interacdo. Bolsonaro foi o centro das discussdes nos dias anteriores
aos protestos ‘EleNao’, o que provavelmente atraiu mais interacdes
das mulheres e, no final, causou uma mudanga significativa em
seu publico. As pesquisas eleitorais publicadas ap6s os protestos,
confirmaram que a popularidade de Bolsonaro aumentou entre as
mulheres, no entanto, o Facebook parece superdimensionar essas
mudangas, o que pode ser explicado pelo ambiente altamente po-
larizado durante o periodo eleitoral brasileiro. O mesmo ocorreu
ap0s a substituicdo do candidato Lula por Haddad, em que o in-
teresse total e o nimero de pessoas falando sobre o substituto de
Lula cresceram acentuadamente. Por outro lado, as menores vari-
acdes detectadas na audiéncia de Marina Silva e Geraldo Alckmin
podem ser explicadas pelo baixo engajamento da audiéncia desses
candidatos (ver Figura 3).

A Figura 4 também descreve o percentual de homens e mulheres
no primeiro e no segundo turno, conforme apontados por pesquisas
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Figure 3: Numero de pessoas “falando sobre um candidato” e total de interesse por candidato.
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Figure 4: Interesses de género por candidatos (Top 3).

de boca de urna (destacados pelos pontos em laranja). Ao analisar
os pontos em cor laranja, observa-se, por exemplo, que o percentual
de homens e mulheres eleitores de Ciro Gomes esta mais proxima
da medida do Facebook do que das pesquisas eleitorais anteriores,
ou seja, o erro das porcentagens do Facebook é inferior aos das
pesquisas eleitorais. Para expandir a analise dos erros, considerou-
se os valores da boca de urna para calcular a taxa de erro por género
(e) de cada candidato. Utilizou-se formula a seguir, em que (i) é cada
uma das dimensdes demograficas (masculino e feminino), (pE) é a
porcentagem calculada pela boca de urna e (pV) é a porcentagem

obtida com o Facebook ou com a pesquisa eleitoral que precedeu a
elei¢do.

De maneira geral, o erro representa a distancia da tltima medicéo
realizada antes do dia das elei¢des (primeiro e segundo turno) para
o valor da pesquisa de boca de urna, incluindo o percentual para
homens e mulheres. A Tabela 1 exibe o erro total na audiéncia
de cada candidato considerando-se ambos os géneros e os dois
turnos. Nota-se que o erro medido no Facebook é menor do que das
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pesquisas para Bolsonaro, Ciro Gomes e Marina Silva no primeiro
turno. Em uma anélise geral, o Facebook obteve taxas de erro
menores em trés dos sete casos, enquanto o IBOPE obteve menores
erros para as outras quatro medigdes.

Table 1: Erro total (%) por género.

Facebook IBOPE DataFolha
Jair Bolsonaro 0.06% 3.21% 2.85%

Primeiro Turno

Fernando Haddad 17.65% 3.86% 6.41%
Ciro Gomes 2.71% 11.35% 5.85%
Marina Silva 4.01% 19.84% 34.62%

Geraldo Alckmin 13.7% 7.67% 16.14%

Facebook IBOPE DataFolha

Jair Bolsonaro 20.75% 4.12% 5.03%
Fernando Haddad 3.58% 0% 2.33%

Segundo Turno

5.2 Regido
A analise por regido fornece resultados semelhantes aos da analise
anterior, sendo possivel observar tendéncias similares de variagio.

Uma das variacdes mais evidentes de publico por regides (os
valores do centro-oeste e norte foram agrupados pois o Datafolha
utiliza essa abordagem), sugere a transferéncia de votos de Lula para
Haddad. Como mostrado na Figura 5, a porcentagem de apoiadores
do Haddad na regido sudeste cai drasticamente a partir de 9 de
setembro e aumenta acentuadamente no nordeste e norte/centro-
oeste. A variacdo ocorre juntamente com o julgamento de Lula,
no qual ele foi impedido de disputar a eleicdo presidencial (30
de agosto). O candidato Fernando Haddad tornou-se oficialmente
substituto de Lula em 10 de setembro. Observe que a tendéncia de
diminui¢do no sudeste e aumento em outras regides foi detectada
em todas as pesquisas.

Também se calculou o erro nos resultados das elei¢oes para a
categoria de regides, empregando a mesma féormula utilizada na
analise por género. Neste caso, foram adicionadas quatro diferentes
dimensdes demograficas, norte/centro-oeste, nordeste, sul e sudeste.
No entanto, utilizou-se o resultado final da elei¢do para o calculo.
Diferente do percentual de votos por género, que néo é revelado
em virtude do voto secreto, o niimero de votos por estado é divul-
gado oficialmente, logo, ndo havia razdo para utilizar as pesquisas
de boca de urna. Os valores calculados com a nossa metodologia
apresentam uma pequena taxa de erro para a Marina Silva e Ciro
Gomes, ambos no primeiro turno. O erro do IBOPE foi menor em
trés casos, enquanto o Datafolha foi inferior em dois casos.

6 SISTEMA DESENVOLVIDO

A fim de fornecer um servico util como resultado deste trabalho,
foi desenvolvido um sistema real que calcula e exibe a demografia
da audiéncia dos politicos de acordo com a metodologia proposta
(disponivel em http://www.audiencia-dos-politicos.dcc.ufmg.br/). O
sistema foi implantado meses antes da elei¢do brasileira e contribuiu
para melhor compreenséo do cenario politico nacional no Brasil,
na tentativa de elucidar os aspectos demograficos do publico de
cada candidato. O sistema apresenta a distribui¢do demografica do
publico dos candidatos no Facebook, permitindo buscar os piblicos
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enviesados e classificar por dimensdes demograficas especificas
(género, regido, etc.). Observa-se, por exemplo, que 61% da audién-
cia do candidato Jair Bolsonaro é masculina® e 37% do publico de
Alvaro Dias é casado, contra apenas 23% de Audiéncia de Haddad®.
Esses recursos atrairam atengio da imprensa pelo trabalho’, o que
possivelmente influenciou o Facebook a adicionar mais interesses
relacionados aos politicos brasileiros em sua plataforma de publici-
dade. Inicialmente, o Ciro Gomes néo estava presente na plataforma
de antncios do Facebook como interesse, o que significa que néo
era possivel direcionar antincios politicos aos interessados no can-
didato. Logo ap6s algumas noticias questionarem publicamente o
Facebook se tal situacéo seria justa, o candidato foi incluido como
um interesse na plataforma de publicidade®.

7 CONCLUSAO

Este artigo apresenta uma nova abordagem que explora dados da
plataforma de publicidade do Facebook para reproduzir as pesquisas
eleitorais, cuja metodologia foi aplicada durante a campanha presi-
dencial de 2018 no Brasil. Entre as principais conclusdes, destaca-se
que a popularidade dos candidatos no Facebook, capturada por
meio trés métricas diferentes (nimero de curtidas, pessoas falando
sobre o candidato e niimero de pessoas interessadas) pode ser um
bom indicador das variacdes de voto nas pesquisas de intencéo de
voto.

Concluju-se também que a variagio na audiéncia dos candidatos
no Facebook quanto ao género e regido geografica segue tendéncias
similares as detectadas pelas pesquisas eleitorais. Em particular, as
mudancas repentinas ocasionadas por eventos relevantes durante
a campanha, como protestos e candidato impedido de concorrer
nas elei¢des, sdo bem capturados pelas medicoes do Facebook. No
entanto, os picos parecem ser superdimensionados na perspectiva
do Facebook, o que pode ser explicado pelo ambiente altamente
polarizado e tenso verificado nas Redes Sociais Online.

Por fim, foi desenvolvido um sistema que detalha a audiéncia
demografica dos politicos brasileiros no Facebook (disponivel em
http://www.audiencia-dos-politicos.dcc.ufmg.br/). Sistemas como o
apresentado neste artigo sdo tteis nfo apenas para usuarios de
midias sociais, mas também para jornalistas e pesquisadores de mi-
dias sociais que desejam entender o ecossistema eleitoral nas redes
sociais. O sistema foi intensamente usado por jornalistas brasileiros
para discutir o publico online dos politicos. Como trabalho futuro,
pretende-se expandir o sistema para outros paises, em particular
aqueles com elei¢des proximas.
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