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RESUMO

Descobrir as necessidades dos clientes sempre foi um dos maiores desafios do
marketing. Hoje, o marketing conta com o auxilio da tecnologia para superar tal
desafio. Por meio de ferramentas digitais, empresas como Facebook e Google sé&o
capazes de descobrir exatamente o que os internautas estdo pesquisando. A partir
do que esta sendo pesquisado, os algoritmos do marketing de busca ou Search
Engine Marketing fazem previsbes e calculam os interesses desses internautas,
alimentando-os com o tipo de conteudo que Ihes é mais familiar. Acontece que, ao
mostrar somente conteudo politico com que os internautas estdo familiarizados, tais
algoritmos estariam causando os chamados “filtros bolha”, impedindo os internautas
de ter contato com outros pontos de vista politicos. Consequentemente, iSso estaria
contribuindo para a geragédo de extremismos politicos na sociedade. Dentro desse
contexto, este artigo tem o objetivo de descrever como o marketing de busca pode
influenciar na participagéo politica dos internautas submetidos a ele. Para atender tal
objetivo, foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio de um questionario. Os
resultados sugerem que o marketing de busca influencia principalmente os
internautas politicamente mais convictos e, quanto mais convictos, menos eles
recebem conteudo politico com o qual ndo estédo familiarizados.

Palavras-chave: marketing de busca, Search Engine Marketing, algoritmos, filtros
bolha, participacéo politica.



ABSTRACT

Finding out customer needs has always been one of the biggest challenges of
marketing. Today, marketing has the assistance of technology to overcome that
challenge. Through digital tools, companies like Facebook and Google are able to
discover exactly what internet users are searching. From that search, algorithms of
the Search Engine Marketing (SEM) make predictions and calculate the interests of
those internet users, feeding them with the type of content that they are more familiar
with. However, if the only content shown is the one that the internet users are familiar
with, then those algorithms are causing the “filter bubble”, preventing the users from
having contact with different political points of view. Consequently, this issue would
be contributing to the generation of political extremism on society. Within this context,
this article aims to describe how Search Engine Marketing can influence the political
participation of internet users who were subjected to it. To meet that objective,
guantitative research was carried out, by way of a questionnaire. The results suggest
that SEM influences mainly internet users who are more convicted politically and the
more convicted they are, the less they receive political content which they are not
familiar with.

Keywords: Search Engine Marketing, algorithms, filter bubble, political participation.
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1 INTRODUCAO

Ao longo das ultimas décadas, o desenvolvimento tecnolégico tem mudado o
cotidiano, a vida e até mesmo as vontades e as demandas das pessoas. Em
resposta a isso, varias areas do conhecimento tém se adaptado e evoluido. Dentre

elas, o marketing merece destaque.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a evolugdo do marketing pode
ser dividida em quatro fases. Na primeira delas, os esforcos de marketing estavam
concentrados tdo somente no produto. Na segunda, devido as maiores exigéncias
das pessoas, o foco passou a ser no consumidor. Mais recentemente, impulsionados
por um mercado cada vez mais exigente, os profissionais de marketing se
concentraram nao apenas no consumidor, mas expandiram as suas atencdes para o
ser humano e os seus valores, caracterizando assim a terceira fase. Por ultimo, tem-
se a fase mais recente e importante para este trabalho. Chamada por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) de marketing 4.0, esta fase estéd intrinsecamente
relacionada ao marketing digital.

Cada vez mais focados em descobrir 0s anseios e as vontades dos potenciais
consumidores, empresas de tecnologia como Google e Facebook deram um passo a
frente e criaram algoritmos baseados nas buscas dos usudrios de internet - o
chamado marketing de busca. Dessa forma, tais empresas conseguem saber
exatamente 0 que 0S usuarios pesquisam, e, uma vez detentores de tais
informacdes, tais dados podem ser vendidos para outras empresas. Além disso,
segundo Torres (2009), o ambiente das ferramentas de busca é valioso, pois € la
que o internauta normalmente navega. Destarte, tal espaco é disputado pelas
empresas, as quais procuram anunciar nas ferramentas de busca, ja que tal espaco

oferece mais visibilidade.

Novas ferramentas de marketing tém ajudado empresas como Facebook e
Google a gerar sélidas receitas. Segundo a revista Forbes (2018), o Google é a
segunda marca mais valiosa do mundo, avaliado em 132,1 bilhdes de ddlares em
2018. Ja o Facebook ocupa a quinta posi¢cdo no ranking, avaliado em 94,8 bilhdes

de ddlares. Ambas empresas cresceram significativamente, de 2017 para 2018.
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Esses algoritmos relacionados ao marketing digital (mais especificamente ao
marketing de busca) foram e estdo sendo, dessa forma, significativos agentes de
mudancas na maneira como o marketing funciona. E praticamente como se 0s
administradores estivessem "lendo a mente" e os desejos dos consumidores. Tal
feito s6 foi possivel com o0 avanco recente da tecnologia, e poucas décadas atras
seria inimaginavel pensar que as empresas poderiam vir a saber tanto sobre os
desejos dos seus potenciais consumidores. Todavia, h4 uma questdo ética a ser
debatida quando o que é direcionado aos usuarios do Facebook e Google diz

respeito a ideologias politicas (esquerda-direita).

O problema em questdo é chamado de "Filter Bubble", em inglés, ou "Filtros
bolha", em portugués. Tal termo foi inicialmente pronunciado por Pariser (2011). Ao
se referir ao fendbmeno, Michael Shermer, psicélogo, historiador da ciéncia e escritor,
em entrevista a Folha de S. Paulo, edicdo de 6 de outubro de 2017 (Nogueira,
2017), refere-se a ele como "bolha das redes sociais". A partir do momento em que
empresas como o0 Facebook e o Google descobrem os interesses politicos e
ideolégicos das pessoas, tais usudrios recebem, em suas redes sociais ou
ambientes de busca, recomendacdes ou publicidade de assuntos daquele
determinado viés politico. Ou seja, o filtro aqui funciona exatamente como ja foi
descrito. A diferenca é gque, neste caso, ele dificulta o acesso dos internautas aos
pontos de vista distintos, que normalmente tém origem em grupos politicos opostos.
Isso tem gerado, ainda segundo Michael Shermer, uma polarizacdo exagerada pelo
mundo e, em consequéncia, extremismo de ambas as partes envolvidas. Nao se
trata de publicidade direcionada de sapatos ou de calcas jeans. Trata-se de politica
e ideologia, fatores que possuem o potencial de alterar negativamente a relagao
entre as pessoas, principalmente se o marketing de busca tomar um rumo que faca
com que os usuarios submetidos a ferramentas de busca estejam aptos a enxergar

somente um lado da historia.

Segundo Sagan (1997), a polarizacdo entre um lado A versus um lado B é
algo comum entre os seres humanos, e isso ocorre desde os primoérdios da nossa
espécie, quando rivalidades eram criadas entre grupos humanos de cacgadores-
coletores, ao simplesmente avistarem outro grupo de uma etnia diferente. Tendo em

mente essa tendéncia humana a rivalidades e aplicando-a a grupos politicos de
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orientacdes distintas, este artigo pretende descrever como 0 marketing de busca

pode influenciar na participacéo politica dos internautas submetidos a ele.

Como desdobramento do objetivo geral, tem-se dois objetivos especificos: a)
Levantar o perfil dos internautas pesquisados e b) Identificar a participacdo politica

dos internautas pesquisados.

Este trabalho justifica-se por abordar um tema atual e relevante, muito
discutido pela imprensa americana nas eleicdes presidenciais de 2016, bem como
pela imprensa brasileira nas eleicdes presidenciais de 2018. Além disso, a
ferramenta em questdo esta sendo utilizada ha pouco tempo, e suas implicacdes
ainda ndo séo claramente compreendidas. Sendo assim, existe uma lacuna tedrica

académica, a qual é relevante que seja explorada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Diante da especificidade e modernidade do tema, alguns conceitos, sobretudo
os relacionados ao marketing digital e a politica, merecem explicacdes mais
detalhadas. Em razdo disso, a fundamentacdo tedrica pretende esclarecer e

fundamentar este trabalho.

2.1 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

Por ser muito recente, as implicacdes das acdes do marketing digital ainda
estédo, pouco a pouco, sendo descritas e analisadas pelo meio académico. Diante de
uma literatura em processo de formacdo, faz-se necessaria a compreensao de
conceitos-chave do marketing mais tradicional, bem como a sua evolucdo ao longo
das ultimas décadas, com o intuito de embasar e contextualizar o tema, para que se

alcance, posteriormente, 0s conceitos mais contemporaneos de marketing digital.

Sendo assim, recorre-se a Kotler e Keller (2012) para que o conceito de
marketing seja esclarecido. Segundo os autores, a funcdo primordial do profissional
de marketing € acompanhar os movimentos do mercado. Em outras palavras, o
marketing precisa descobrir os anseios dos clientes, para que tais necessidades
sejam satisfeitas. Dessa satisfacdo, naturalmente vira o lucro, e essa € uma das
mais simples e precisas definicdes de marketing, que é corroborada por Malhotra
(2011), ao dizer que o profissional de marketing deve estar atento a todo tipo de
informacédo disponivel, justamente para identificar demandas, estuda-las e tomar as

decisOes corretas para satisfazer os clientes.

A premissa basica de descobrir as demandas e satisfazé-las é, portanto, a
espinha dorsal do marketing. Isso nao significa, entretanto, que as praticas de
marketing ndo tenham sofrido mudancas ao longo do tempo, juntamente com as
ferramentas utilizadas pelos profissionais da area. Segundo Sheth (2011), as
alteracdes do mercado e dos consumidores impulsionam as mudancas nas praticas
de marketing. Quanto mais volateis se tornam os consumidores, maiores sao as
transformacdes nas praticas de marketing. Trata-se de uma resposta aos novos

anseios dos clientes. O autor exemplifica que, com a aceleracédo da globalizacéo, a
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competicdo entre as empresas se tornou global, o que mudou drasticamente as

técnicas de marketing.

No entanto, faz-se necesséria a lembranca de que o0 processo de
globalizacdo comecou a se acelerar apenas nas Ultimas décadas. Houve um tempo,
portanto, em que o marketing e os consumidores eram mais previsiveis e estaticos,

diferentemente do marketing digital contemporaneo.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) dividem a evolucdo do marketing em
quatro fases. Sucintamente, descreve-se que, na primeira fase, as préaticas dos
profissionais de marketing eram voltadas unicamente para o produto, sem qualquer
preocupacdo com o consumidor, o qual ainda ndo exercia grandes pressées ao
mercado. Na segunda fase, com o crescente aumento no numero de empresas, 0S
consumidores passaram a ter um maior poder de escolha, o que fez com que se
tornassem mais exigentes. Sendo assim, os profissionais de marketing tiveram que
se adaptar, e o foco passou a ser no consumidor e nos seus anseios. Mais
recentemente, a terceira fase do marketing surgiu com a aceleracéao da globalizacao,
a qual fez com que o mercado se tornasse ainda mais exigente. Em consequéncia,
0s gestores de marketing se concentraram nas demandas do consumidor, mas
também tiveram que dar atencdo aos valores humanos. Conceitos como
preocupacdo ambiental e preservacdo do planeta foram inseridos nas préticas de
marketing. Por ultimo, os autores finalmente descrevem a quarta e mais recente fase
do marketing, chamada por eles de marketing 4.0, que nada mais é do que o

marketing digital - praticas e ferramentas mais atuais do marketing.

2.2 MARKETING DE BUSCA

Apds o embasamento tedrico dos conceitos tradicionais de marketing,
juntamente com o0 seu contexto histérico e a sua evolucdo segundo autores
tradicionais, pode-se avancar para o que ha de mais novo no marketing: o marketing

digital e suas ferramentas.

Segundo Torres (2009), o marketing digital nada mais € do que usar a internet
para fazer marketing. Em outras palavras, e corroborando Kotler e Keller (2012), o

marketing digital seria fazer uso da internet, por meio das ferramentas mais
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modernas que a rede oferece, com o objetivo de descobrir as demandas dos
internautas e, uma vez identificadas, satisfazé-las. Torres (2009, p. 45) exemplifica e
diz que isso envolveria as estratégias tradicionais de marketing, como
"comunicacao, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos

ja conhecidos na teoria do marketing".

O enorme avanco da tecnologia esta permitindo que o marketing digital se
utilize de ferramentas inéditas, cujas implicacbes comecaram a ser percebidas
somente nas ultimas décadas. Dentre elas, vale destacar as ferramentas de busca
(Yahoo, Google, Altavista, e também as ferramentas de busca inseridas no
Facebook e no Instagram). Segundo Torres (2009), o inicio da navegacao pelos
internautas se da, majoritariamente, através de tais ferramentas, as quais tém como

base pesquisas por meio de palavras-chave.

Por conseguinte, € comum que empresas queiram anunciar em tais
plataformas de busca, para que as suas propagandas fiquem visiveis aos usuarios.
Dessa demanda por anuncio em ferramentas de busca surgiu o marketing de busca,
também chamado de SEM (Search Engine Marketing), que € um dos pontos-chave
deste artigo. Torres (2009, p. 73) conceitua 0 marketing de busca como "a acao de
melhorar a estrutura e os textos de um site com o objetivo de torna-lo mais visivel e
melhorar seu posicionamento nas ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de
técnicas e atividades que chamamos de SEO (Search Engine Optimization)."
Segundo Skiera, Eckert e Hinz (2010), o Search Engine Marketing utiliza as
palavras-chaves mais buscadas pelo internauta para fazer sugestdes de conteudo

em suas proximas buscas.

Uma vez visto o conceito de marketing de busca, avanca-se para as suas
implicacdes. Ao tomarem conhecimento das informacgcdes pesquisadas pelos seus
usuarios, empresas de tecnologia como Google e Facebook conseguem descobrir 0
gue os seus internautas querem e, de certa forma, até como pensam. Com isso,
empresas como Google e Facebook desenvolveram algoritmos baseados nas
buscas dos internautas. Segundo Michael Shermer, em entrevista a Folha de S.
Paulo, edicao de 6 de outubro de 2017 (Nogueira, 2017), os algoritmos do Facebook
fornecem aos seus usuarios noticias que ja foram pesquisadas por eles. Pariser
(2011) corrobora tal pensamento e aplica-o ao Google, explicando que, desde 2009,

0 Google coleta dados dos seus usuarios, mesmo aqueles que ndo estdo logados
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em suas contas, e faz previsbes das personalidades daquelas pessoas (com base
em suas buscas na internet), para que, em buscas futuras, o usuario receba o
conteldo que ele gostaria de receber, conforme o perfil calculado pelos seus
algoritmos. Pernisa Junior e Fava (2014) corroboram tal pensamento, e explicam
gue os dados e buscas dos usuarios sao analisados para que também sejam feitas
previsdes do que sera pesquisado pelos internautas no futuro. Dependendo das
preferéncias dos usuarios, tais empresas direcionam as suas propagandas, ou entdo
simplesmente definem o conteddo que ir4d aparecer na linha do tempo dos

internautas usuarios de aplicativos como Facebook e Instagram.

Assim, se um usuario, por exemplo, pesquisar sobre calcados esportivos, 0s
algoritmos do marketing de busca do Facebook e do Google provavelmente farao
com que anuncios de calcados esportivos aparecam para aquele usuério na proxima
vez em que ele for realizar uma busca. O mesmo acontece com conteudo politico:
se um usuario do Facebook é seguidor de uma pagina de viés politico X, é provavel
que o algoritmo do marketing de busca atue e o recomende mais paginas com
aquele mesmo viés politico. Nesse caso, ha uma questao ética a ser considerada, e
isso vem sendo chamado pela literatura de "filtros bolha" — importante ponto para a

compreensao deste trabalho.

2.3 OS FILTROS BOLHA

O termo “filtros bolha", que € uma traducdo de Filter Bubble, em inglés, foi
inicialmente abordado por Pariser (2011). Segundo o autor, quando uma pesquisa é
feita no Google, a maioria das pessoas tém a impressdo de que, se uma outra
pessoa fizer a mesma pesquisa exatamente com as mesmas palavras, ambas
receberdo os mesmos resultados. No entanto, tal l6gica esta errada. Pariser (2011)
explica que, dependendo do seu perfil e baseado nas previsées dos algoritmos do
Google, essas pessoas poderao receber resultados distintos em suas buscas, e
esse fenbmeno foi testado empiricamente pelo autor em sua obra. Para ele, o ano
de 2009 foi o marco de uma verdadeira transformacao na forma como os internautas
consomem as informacdes. De forma similar, o algoritmo de busca do Facebook, em

seus aplicativos, também faz recomendacdes e filtra as buscas realizadas pelos
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usuarios, de acordo com o perfil de usuario que ele julga ser o correto para o

internauta.

Reflete-se que a internet tem o potencial de ser uma verdadeira ferramenta
democrética, capaz de encurtar fronteiras, aproximar pessoas de culturas diferentes,
promover o dialogo entre os povos, tornar o mundo menos verticalizado, mais
transparente e com acesso massivo a informacédo de todos os lados e dos mais
diferentes pontos de vista. Contudo, o que tem acontecido é que algumas empresas
estdo selecionando as informacdes para as pessoas, fazendo com que elas vivam
em suas préprias bolhas, dificultando o contato com o contraditorio, influenciando a
sua participacdo politica e criando um desservico para a democracia (PARISER,
2011).

Diante dessa situagdo, o termo filtros bolha foi criado como uma
consequéncia dos algoritmos do marketing de busca. Na pratica, € como se essas
empresas de tecnologia estivessem "escolhendo”, por meio de seus algoritmos, qual
contetdo podemos ver. Segundo, Michael Shermer, em entrevista a Folha de S.
Paulo, edicdo de 6 de outubro de 2017 (Nogueira, 2017), as implicacdes e
consequéncias na sociedade dessas novas ferramentas do marketing digital ja estédo
acontecendo. Dentre elas, vale destaque a polarizacdo politica exagerada pelo
mundo, que ja tem gerado extremismos, inclusive no Brasil. Os casos mais recentes
das eleicdes presidenciais americanas, em 2016, e das eleicdes presidenciais
brasileiras, em 2018, podem comprovar tal afirmacgéo. As redes sociais se tornaram
palco de intolerancia, e diversos incidentes criminosos aconteceram, tanto de um
lado da polarizacdo quanto do outro, comprovadamente por motivacdo politica. O
site Comunica Que Muda, em parceria com a Agéncia Nova/sb, realizou uma
pesquisa em 2016 que monitorou dez tipos de intolerancia nas redes sociais,
analisando 542.781 mencbes em postagens do Instagram, Facebook e Twitter.
Segundo Nova/sb (2016), a pesquisa apresentou que, quando o tema € politica,
97,4% das mencbes sdo negativas, 0 que corrobora a entrevista de Michael
Shermer.
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2.4 PARTICIPACAO POLITICA

Alguns termos politicos utilizados ao longo deste trabalho merecem
explicacdes. Dentre eles, as expressoes “participacio politica”, “direita” e “esquerda”
sao tratadas e definidas neste topico segundo autores da area, com o intuito de

esclarecé-las e relaciona-las a todo o contexto deste artigo.

Conforme Bobbio, Matteuci e Pasquino (1998), o termo participacao politica €
abrangente e serve para descrever muitas atividades que, segundo 0s autores,
seriam consideradas como atividades politicas. Dentre elas, destaca-se o voto, 0
envolvimento em manifestacdes politicas, a ajuda financeira a partidos politicos, a
militdncia para algum partido politico, a declaracdo de apoio a algum candidato, o
engajamento em discussfes politicas e o compartilhamento de noticias politicas —
esta Ultima sendo um importante ponto para o contexto deste artigo. Ressalta-se,

ainda, que tal rol de exemplos é aberto, portanto ndo taxativo.

Ainda relevante para este trabalho é a definicdo dos termos politicos
esquerda-direita, comumente utilizados no Brasil e no mundo. Tarouco e Madeira
(2011) alertam sobre variacdes importantes na utilizacdo desses termos pelo mundo,
sobretudo devido a pluralidade histérica e cultural de cada nag¢do. Em outras
palavras, os autores mostram que as ideias defendidas pela esquerda ou pela direita
nao sao exatamente as mesmas em todos os lugares do planeta. No Brasil isso n&o
é diferente: também existem peculiaridades quanto aos termos, se comparados com

outros paises.

Controvérsias a parte, é possivel reconhecer caracteristicas em comum entre
esquerda-direita, globalmente. No Brasil, levando em conta o contexto cultural e as
especificidades da nacdo, também €& concebivel identificar as principais
caracteristicas dos dois lados. Segundo Tarouco e Madeira (2013, p. 159) o
posicionamento a esquerda no Brasil se da pela: “regulacdo do mercado,
planejamento econdmico, economia controlada, analise marxista, expansdo do
Welfare State e referéncias positivas a classe trabalhadora”. Ja o posicionamento a
direita &€ caracterizado por: “mencdes positivas as forcas armadas, livre iniciativa,
incentivos, ortodoxia econdmica, limitacdo do Welfare State e referéncias favoraveis
a classe média e grupos profissionais (para contrastar com as referéncias a classe

operaria)”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve os procedimentos metodolégicos utilizados para a
realizacdo da pesquisa deste trabalho, com o objetivo de alcancar os objetivos geral
e especificos. Sdo examinados nesta secao o tipo de estudo, os sujeitos do estudo e

a coleta dos dados, a analise dos dados e as possiveis limitacdes deste trabalho.

Segundo Michel (2009, p. 37), o método de pesquisa quantitativo “parte do
principio de que tudo pode ser quantificavel, ou seja, que opinides, problemas,
informacgdes, serdo mais bem entendidas se traduzidas em forma de numeros”.
Tendo em vista essas caracteristicas da pesquisa quantitativa e pelo fato de haver a
extracdo de dados que foram quantificados e analisados, a pesquisa quantitativa foi
0 método escolhido para a realizacao deste artigo, por se encaixar com 0s objetivos

e com o instrumento de pesquisa utilizado — um questionario.

Os sujeitos do estudo foram 155 internautas que responderam
voluntariamente o instrumento de pesquisa - um questionario com 22 perguntas, as
quais foram elaboradas com o intuito de responder os objetivos especificos e geral
deste trabalho. Ressalta-se, portanto, que o questionario foi elaborado pelos autores
deste artigo, sendo que da pergunta 1 a pergunta 6 o intuito foi descobrir o perfil dos
internautas, enquanto que as perguntas 7 e 8 foram elaboradas para identificar a
participacdo politica dos internautas. J& da pergunta 9 a pergunta 22, o principal
objetivo foi o de responder o objetivo geral do trabalho: como o marketing de busca

influenciou na participacéo politica dos internautas submetidos a ele.

O questionario foi aplicado virtualmente no Grupo UFSC (grupo do Facebook
com mais de 47 mil membros) e em grupos de Whatsapp entre os dias 29 de abril e
10 de maio de 2019. Os grupos de Whatsapp em questdo foram grupos de familia
(dois), grupo dos graduandos em Administracdo na UFSC em 2019 (um) e grupos
de amigos (trés), totalizando seis grupos. Contudo, enfatiza-se o fato de que tal
questionario pode ter sido compartilhado pelos seus respondentes, e, portanto, nao
ha como definir exatamente o total de grupos no qual o questionario foi

compartilhado. A integralidade do questionario esta disponivel no apéndice.
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A analise dos dados realizada foi feita de forma descritiva, com a presenca de
cruzamento de dados entre as perguntas, os quais foram obtidos pelas respostas

dos internautas do questionario.

A partir da extracdo e analise dos dados, mais especificamente da questéo
namero 9 do questionario, houve a criacéo de trés grupos diferentes de internautas:
0 grupo dos convictos, dos convictos moderados e dos moderados. Tais grupos
foram separados conforme o grau de convic¢ao politica dos internautas e isso foi
necessario para que o cruzamento de dados fosse feito adequadamente, auxiliando
a responder o objetivo geral deste artigo. Mais detalhes sobre esses trés grupos e as

suas correlagdes estao presentes na secao “Resultados” deste artigo.

Dentre as limitacOes deste estudo, vale destacar que a pesquisa foi realizada
somente com um numero limitado de internautas e usuarios de whatsapp, hum curto
espaco de tempo. Sendo assim, é evidente que os resultados ndo podem ser
extrapolados nacionalmente. Qualquer que sejam as conclusfes, elas ndo serdo
definitivas, e futuros estudos em relacdo a influéncia exercida pelo marketing de

busca na participacao politica dos internautas serao bem-vindos.
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4 RESULTADOS

Nesta sec¢éo, os resultados da pesquisa serdo apresentados, bem como as
suas implicagfes e interpretagdes, com o intuito de responder o objetivo geral e os

objetivos especificos do trabalho.

4.1 PERFIL DOS INTERNAUTAS PESQUISADOS

Dos 155 internautas, 97 sdo do sexo masculino e 58 sdo do sexo feminino, o
gue corresponde a 62,6% de homens e 37,4% de mulheres. Quanto a faixa etéria,
72,3% possuem de 18 a 29 anos, 21,9% de 30 a 41 anos e 5,8% de 42 a 63 anos.

Dos 155 internautas, 69 nasceram em Florianépolis (SC), o que corresponde
a 44,5%, fazendo com que Florianépolis ocupe a primeira posicdo. A titulo de
comparacao, a segunda colocada € Sao José (SC), onde 10 internautas nasceram,
0 que corresponde a aproximadamente 6,5% do total. J& os demais internautas

nasceram em outras 49 cidades.

Entre os 155 internautas, 10 nasceram em diferentes estados. Do numero
total de pessoas, 116 nasceram em Santa Catarina, o que corresponde a 74,8% do
total, fazendo com que Santa Catarina ocupe a primeira posicdo dos internautas
pesquisados. A titulo de comparacgéo, o segundo colocado é o Rio Grande do Sul,
onde 11 internautas nasceram, 0 que corresponde a aproximadamente 7,1% do

total.

Ja& quanto ao grau de escolaridade, 45,5% possui ensino superior incompleto,
23,4% possui ensino superior completo, 20,1% pods-graduacédo completa, 5,8% pos-

graduacéo incompleta e 5,2% possuem ensino médio completo.

Dos 155 internautas, 144 (92,9%) usam Facebook, 132 (85,2%) usam
Instagram, 105 usam Youtube (67,7%) e 53 (34,2%) usam Twitter.

Com relacao a frequéncia em que esses internautas utilizam as redes sociais,
foi constatado que 97,4% a utilizam diariamente, enquanto que 2,6% a utilizam de

duas a seis vezes por semana.
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4.2 IDENTIFICACAO DA PARTICIPACAO POLITICA DOS INTERNAUTAS

Nesta subsecéo, o enfoque sera identificar e analisar os dados coletados
relativos a participagéo politica dos internautas.

Segundo os dados obtidos por meio do questionario (pergunta 8), todas as
formas de participacdo politica foram realizadas pelo grupo de internautas

pesquisado, conforme analise a seguir.

Cabe salientar que 89,7% dos internautas ja exerceram voto nas eleicbes

(grafico 1). Tal numero ja era esperado, visto que o0 voto no Brasil é obrigatorio.

Ainda segundo os dados, 52,3% dos internautas responderam ja terem
participado de manifestacdes politicas, 74,2% responderam j& participarem de
discussdes sobre acontecimentos politicos, 48,4% ja apoiaram algum candidato na
campanha eleitoral e 65,8% ja compartilharam informacfes politicas. Esses dados
demonstram, por si sé, que o grupo de internautas pesquisado € um grupo que
possui um grau de participacdo politica consideravel, visto que somente duas das
sete formas de participacdo politica conforme Bobbio, Matteuci e Pasquino (1998)
nao receberam consideravel nimero de respostas (somente 11% dos internautas
fizeram contribuicbes para uma certa agremiacdo politica e somente 7,1% deles

fizeram militAncia para partidos politicos).
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Grafico 1: Participacdo politica
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Fonte: elaborado pelos autores (2019).

Essa conclusdo pode ser reforcada pelas respostas da pergunta 10 do
questionario, pois 77,4% dos internautas responderam que seguem oOu curtem
postagens de paginas que possuem conteudo politico, enquanto que somente
22,6% n&o seguem ou ndo curtem. Desses 77,4%, 36,7% curtem conteddo de
cunho politico diariamente, 20% curtem muitas vezes durante a semana, 13,3%
curtem algumas vezes durante a semana, 16,7% poucas vezes durante a semana e
13,3% curtem mensalmente (numeros obtidos por meio da pergunta 11 do

questionario).

Vale ressaltar, ainda, que as alternativas “discussdo sobre acontecimentos
politicos” e “compartiihamento de informagdes politicas” sdo consideradas as mais
importantes para responder o objetivo geral deste trabalho, visto que ambas
possuem forte correlacdo com a influéncia que o marketing de busca pode causar

sobre elas.
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4.3 CONSIDERACOES QUANTO A INFLUENCIA DO MARKETING DE BUSCA NA
PARTICIPACAO POLITICA DOS INTERNAUTAS PESQUISADOS

Para que as correlagdes entre as perguntas sejam feitas de forma a atingir o
objetivo geral do trabalho, é conveniente que seja feita uma separagcdo entre 0s
internautas pesquisados conforme os seus critérios de preferéncia politica e o quao
convictos eles sdo em relacdo a essas preferéncias. Essa separacao sera feita com
base nas respostas obtidas pela pergunta 9 do questionario. Sendo assim, 0s
grupos serdo separados em a) Grupo convicto; b) Grupo convicto moderado e c)

Grupo moderado.

Segundo os dados do questionario, 5,2% dos internautas pesquisados se
identificam somente com ideias de esquerda e 11% se identificam somente com
ideias de direita. Com isso, tem-se a criacdo do Grupo convicto, que representa
16,2% do total.

Além disso, 16,1% dos internautas se identificam predominantemente com
ideias politicas de esquerda e 24,5% se identificam predominantemente com ideias
de direita. Esses dois grupos somados ao Grupo convicto anteriormente descrito
formam o Grupo convicto moderado. O grupo convicto moderado representa 56,8%

do total.

Por ultimo, temos o grupo dos moderados, que € composto por aqueles que
nao se identificam nem com esquerda e nem com direita (11% do total) e por
agueles que se identificam com algumas ideias de direita e algumas ideias de
esquerda ao mesmo tempo (32,3% do total). O grupo dos moderados representa
43,3% do total.

Essa separacdo foi importante para que as correlacbes com as proximas
respostas do questionario fossem feitas e, principalmente, fossem melhor
visualizadas. Isso ficara claro na tabela 2, onde por meio do cruzamento das
respostas da pergunta 9 com as respostas das perguntas 13, 14, e 15, tem-se a
oportunidade de analisar como o marketing de busca age conforme os diferentes
grupos criados (tabela 1). Em outras palavras, o resultado de tal analise pode ser um

indicativo de que o marketing de busca possa estar agindo, ocasionando o efeito
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filtro bolha, conforme Pariser (2011). Nesse caso, nota-se que tal efeito esta

operando em intensidades diferentes para os internautas dos diferentes grupos.

Tabela 1: Como o marketing de busca age conforme os diferentes grupos criados

GRUPO CONVICTO

(Total de 25 internautas)

GRUPO CONVICTO
MODERADO

(Total de 88 internautas)

GRUPO MODERADO

(Total de 67 internautas)

P13

P14

P15

59,1% dos internautas nao
seguem e ndo curtem
paginas de orientacao politica
diferente

52% dos internautas recebem
regularmente conteudo de
orientacéo politica diferente

24% dos internautas nao
recebem conteudo de
orientacao politica diferente

Para 64% dos internautas, o
tipo de contetdo politico mais
recebido em suas redes
sociais € o contelldo como
qual se identificam

32% dos internautas recebem
igualmente tanto conteudo
politco com o qual se

identificam quanto conteudo
com o qual ndo se identificam

Para 4% dos internautas, o
tipo de contetdo politico mais
recebido em suas redes
sociais € o contetdo com o
qual ndo se identificam

49,3% dos internautas néo
seguem e nao curtem paginas
de orientacéo politica diferente

62,5% dos internautas
recebem regularmente
contelido de orientacao politica

diferente

17,1% internautas nao
recebem contetdo de
orientacdo politica diferente

dos

Para 56,9% dos internautas, o
tipo de contetdo politico mais
recebido em suas redes so-
ciais é o contetldo com o qual
se identificam

38,6% dos internautas
recebem igualmente tanto
conteddo politico com o qual
se identificam quanto conteudo
com o qual ndo se identificam

Para 4,5% dos internautas, o
tipo de conteudo politico mais
recebido em suas redes
sociais é o conteldo com o
qual ndo se identificam

38,3% dos internautas nao
seguem e nao curtem paginas
de orientagéo politica diferente

70,1% dos internautas
recebem regularmente
contelido de orientacéo politica

diferente

10,1% nao recebem conteldo
de orientagéo politica diferente

Para 20,3% dos internautas, o
tipo de conteddo politico mais
recebido em suas redes
sociais € o conteudo com o
gual se identificam

65,6% dos internautas
recebem igualmente tanto
conteudo politico com o qual
se identificam quanto contetdo
com o quai ndo se identificam

Para 14,1% dos internautas, o
tipo de conteddo politico mais
recebido em suas redes
sociais é 0 conteido com
ogual ndo se identificam

Fonte: elaborado pelos autores (2019).

Percebe-se, por meio dos dados da tabela 1, que ha um padrdo crescente (ou

decrescente) entre 0s numeros a medida que se caminha de um extremo ao outro

dos grupos. Quanto mais convicto politicamente € o grupo, menos eles seguem ou

curtem paginas de orientacdo politica diferente. Além disso, quanto mais convicto

politicamente, menos recebem conteddo de orientacdo politica diferente. Quanto

mais convicto o grupo, mais eles recebem, em suas redes sociais, contelldo com o

qual se identificam e consequentemente menos conteudo com o qual ndo se

identificam.
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Ja para o grupo moderado a logica é inversa, pois quanto mais moderado
politcamente € um grupo, mais eles seguem ou curtem paginas de orientacao
politica diferente. Além disso, eles recebem mais contetddo de orientagdo politica
diferente e, seguindo a ldégica, estdo mais expostos a conteido com o qual ndo se
identificam.

Quanto ao grupo convicto moderado, 0os numeros sdo, como poderia se
esperar, exatamente 0 meio termo entre 0 grupo convicto e o grupo moderado, 0
gue mostra ainda mais um padréo bem definido nos dados.

Embora a diferenca entre os nimeros ndo seja grande de modo geral, ela
chega a variar, como no caso da pergunta 15, em até 44,3% entre 0S grupos mais
opostos (do grupo convicto para o grupo moderado). Nas outras perguntas, contudo,
0s valores sdo mais modestos, ndo permitindo que se atribua ao marketing de busca
uma influéncia decisiva na participacdo politica dos internautas pesquisados, pois as
diferencas entre os grupos ndo sao gritantes.

Todavia, os dados permitem concluir a existéncia de uma tendéncia no
sentido de que, quanto mais convicto € um grupo, mais ele esté suscetivel a receber
e a enxergar somente o conteudo politico com que ele possui mais afinidade. Com
isso - e levando em consideracdo que os internautas pesquisados estavam sob a
influéncia do marketing de busca -, infere-se que o marketing de busca esta
exercendo, ao menos, alguma influéncia na participacdo politica dos internautas
pesquisados, fazendo com que parcela deles, sobretudo aqueles pertencentes ao
grupo convicto e ao grupo moderado, estejam inseridos no filtro bolha.

Esse pensamento é confirmado pelos dados obtidos por meio da pergunta 17

do questionario, mostrada na Tabela 2.

Tabela 2: Marketing de busca e sua influéncia na participacéo politica

GRUPO CONVICTO GRUPO CONVICTO GRUPO MODERADO
) MODERADO (Total de 88 _
(Total de 25 internautas) internautas) (Total de 67 internautas)

28% dos internautas sempre com 9,1% dos internautas sempre 0% dos internautas sempre
partilham noticias sobre politica  compartilham noticias sobre comparpartilham noticias

nas redes sociais politica nas redes sociais sobre politica
P17 24% compartilham regularmente  23,9% compartilham 11,9% compartilham
regularmente regularmente
32% compartilham raramente 37,5% compartilham 40,3% compartilham
raramente raramente
16% n&o compartilham 29,5% nao compartilham 47,8% n&o compartilham

Fonte: elaborado pelos autores (2019).
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Novamente, percebe-se uma tendéncia crescente da influéncia do marketing
de busca que vai ao encontro do grupo convicto moderado e, mais fortemente, do
grupo convicto. Os numeros de compartilhamento de noticias politicas desses dois
grupos € significativamente maior do que o grupo dos moderados: 28% do grupo
convicto diz que sempre compartilha noticias sobre politica nas redes sociais. Essa
porcentagem cai no grupo convicto moderado para 9,1% e, no grupo moderado,
atinge 0%, ou seja, nenhum dos internautas daquele grupo costuma compartilhar

noticias politicas em suas redes sociais.

Dessa Tabela 2, conclui-se que o marketing de busca parece exercer
influéncia na participacéo politica desses internautas, visto que o compartilhamento
de noticias sobre politica, que foi analisado no paragrafo anterior, esta previsto como
uma das formas de participacdo politica, segundo Bobbio, Matteuci e Pasquino
(1998).

E importante salientar, ainda, que o género dos internautas (tabela 3) nao
parece ter exercido qualquer influéncia em relacdo as suas respostas. Em outras
palavras, quando se cruzam os dados separados por homens e mulheres, ndo ha
variacao relevante entre as respostas desses grupos: segue-se o0 padrdo esperado.

A tabelas 4 exemplifica e corrobora essa concluséao.

Tabela 3: Género dos internautas
MULHERES HOMENS

41,4% Sempre checam as fontes das noticias 35% Sempre checam as fontes das

politicas noticias politicas

55,2% Quase sempre checam as fontes das 53,6% Quase sempre checam as fontes
b1is noticias politicas das noticias politicas

3,4% Raramente checam as fontes das 9,3% Raramente checam as fontes das

noticias politicas noticias politicas

0% Nunca checam as fontes das noticias 2,1% Nunca checam as fontes das noticias

politicas politicas

Fonte: elaborado pelos autores (2019).

Ja quanto a influéncia exercida pelo nivel de escolaridade dos internautas em
suas respostas, constata-se que aqueles internautas com ensino médio sdo os que
possuem menor cuidado em relagédo a checar as fontes das noticias politicas, pois

somente 25% deles sempre checam as fontes, ao passo que esse numero é de
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51,4% para o0 ensino superior incompleto, 44,4% para ensino superior completo,
77,8% para poés-graduacdo incompleta e 54,8% para pos-graduacdo completa.
Sendo assim, e levando em conta o resto da tabela 4, tem-se uma relacdo entre
nivel de escolaridade e cuidado ao checar as fontes: quanto menor o grau de
escolaridade, mais propenso o internauta esta a ser menos cuidadoso ao checar as
fontes. Contudo, ressalta-se o fato de que o quantitativo total para internautas com
ensino médio completo e internautas com poés-graduacdo incompleta é baixo,

portanto € necessario cautela com essas conclusoées.

Tabela 4: Nivel de escolaridade e cuidado ao checar as fontes

Nivel de escolaridade Porcentagem (%)

25% sempre checam as fontes

25% quase sempre checam as fontes
50% raramente checam as fontes

0% nunca checam as fontes

Ensino médio (Total de 3 internautas)

51,4% sempre checam as fontes

34,3% quase sempre checam as fontes
10% raramente checam as fontes

4,3% nunca checam as fontes

Superior incompleto (Total de 70 internautas)

44,4% sempre checam as fontes

44,4% quase sempre checam as fontes
11,2% raramente checam as fontes

0% nunca checam as fontes

Superior completo (Total de 36 internautas)

77,8% sempre checam as fontes

22,2% quase sempre checam as fontes
0% raramente checam as fontes

0% nunca checam as fontes

Pds incompleta (Total de 9 internautas)

54,8% sempre checam as fontes

22,6% quase sempre checam as fontes
9,7% raramente checam as fontes
12,9% nunca checam as fontes

Pd&s completa (Total de 31 internautas)

Fonte: elaborado pelos autores (2019).

Por meio da Tabela 4, portanto, chegou-se as conclusGes relativas ao
cruzamentos de dados entre o nivel de escolaridade dos internautas e o cuidado ao

checar as fontes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, procurou-se descrever como o marketing de busca - muito
utilizado por empresas como o Facebook, Instagram, Twitter e Youtube - pdde
influenciar na participacao politica dos internautas que foram submetidos a ele. Para
isso, contextualizou-se a evolucdo do marketing, que avangou até o ponto atual, em
que ferramentas utilizadas por ele sado capazes de nao somente descobrir os

anseios dos internautas, mas também de influencia-los politicamente.

Subsidiados por autores como Eli Pariser (2011), Pernisa Junior e Fava
(2014) e Michael Shermer (2017) e indo ao encontro do contexto politico atual, tanto
nacional quanto mundial, buscou-se descrever, por meio de uma pesquisa
guantitativa, como os internautas submetidos ao marketing de busca estavam sendo
influenciados por ele, pois entende-se que o atual acirramento dos animos na
politica pode ser uma consequéncia do marketing de busca, que estaria contribuindo
para que as pessoas vivessem somente em suas bolhas, agindo como um filtro
bolha - situacéo esta que possui 0 potencial de ser prejudicial para a democracia e

que, por isso, mereceu a atencao deste trabalho.

Ao levantar o perfil de 155 internautas, atendeu-se 0 primeiro objetivo
especifico do trabalho e, ao identificar-se a participacdo politica dos internautas
pesquisados, o segundo objetivo especifico também foi atendido, constatando uma
alta participacé@o politica dos internautas pesquisados, conforme Bobbio, Matteuci e
Pasquino (1998). Com base nos dados obtidos, cruzamentos e correlacées entre as
perguntas foram feitos, assim como a subdivisdo dos internautas entre trés grupos:

grupo dos convictos, grupo dos convictos moderados e grupo dos moderados.

Por meio da comparagao entre 0s grupos, percebeu-se tendéncias e padroes
bem definidos, os quais sugerem que o marketing de busca obteve, a0 menos,
alguma influéncia entre os internautas pesquisados, sobretudo no grupo dos
convictos (maior influéncia) e no grupo dos convictos moderados (influéncia
moderada). Dentre essas tendéncias, descreve-se o fato de que, entre 0s grupos
pesquisados, quanto mais convicto ele é politicamente, menos eles seguem ou
curtem paginas de orientacdo politica diferente. Além disso, quanto maior a
convicgéao politica do grupo, mais esse grupo recebe contetdo politico com o qual se

identifica e menos recebe conteudo politico do grupo “oposto”. Por ultimo, vale
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descrever que o grupo dos convictos € o grupo que mais compartilha noticias
politicas, enquanto que o grupo dos moderados sequer as compartilha, o que

caracteriza uma participacao politica mais intensa por parte do grupo dos convictos.

Desses resultados, descreve-se ainda que o marketing de busca age com
maior intensidade nos internautas mais convictos politicamente e, destarte,
depreende-se que eles estdo mais propensos a viver em suas proprias bolhas,
recebendo menos informacédo politica conforme o ponto de vista do grupo oposto.
Tal consequéncia pode ser prejudicial a sociedade e isso é corroborado por Michael
Shermer (2017), pois o marketing de busca e os seus algoritmos diminuem as
chances de que os internautas mais convictos sejam expostos ao contraditério e a

outros pontos de vista - situacfes importantes para uma democracia saudavel.

Vale ressaltar, todavia, que o quantitativo pesquisado (155 internautas) nao
permite que tais conclusbes sejam extrapoladas para todo o universo dos
internautas usuarios de ferramentas de busca, mas certamente é um indicativo que
pode nortear e contribuir para futuras pesquisas acerca do marketing de busca e

suas possiveis influéncias politicas.

Sugere-se, em relacdo a possibilidade de novas pesquisas acerca deste
tema, que 0s novos estudos extraiam os dados dos internautas de forma a facilitar a
identificacdo da origem do conteddo politico recebido pelos internautas. Assim,
haveria uma distingdo entre contetdo politico oriundo de usuérios das redes sociais
e conteudo politico oriundo de paginas politicas. Em suma, haveria uma
diferenciacdo entre pessoas fisicas (meros usuarios das redes sociais) e pessoas
juridicas (paginas politicas, paginas de veiculos de comunicacdo, paginas
comerciais), pois acredita-se que as Ultimas sejam mais importantes para este tipo
de pesquisa, ja que os algoritmos do Facebook e do Instagram, parecem agir mais
em relacdo as paginas comerciais, limitando-as e ndo as recomendando, ao passo
gue as postagens das pessoas fisicas figuem mais comumente visiveis aos usuarios

(e portanto ndo seriam objeto de analise do futuro trabalho).

Além disso, seria interessante se futuras pesquisas realizassem experimentos
com diferentes grupos de pessoas, separados, por exemplo, por idade, para verificar

se 0 marketing de busca exerce influéncia distinta para diferentes grupos.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario

Questionario sobre politica nas redes
sociais

Caro respondente, este questionario foi elaborado por dois graduandos da dltima fase do Curso de
Administragdo da UFSC. Temos o objetivo de analisar a relag&o do marketing digital com a politica
nas redes sociais, bem como investigar as suas possiveis consequéncias. Vale ressaltar que o
questionario tem carater exclusivamente acad&mico & que suas respostas serdo armazenadas de
forma andnima.

*Obrigatdrio

1. Sexo

(O Masculino

(O Feminino

2. Idade *

3. Cidade e estado que nasceu: *

=Ua resposia

4. Grau de escolaridade.

() Ensino fundamental incompleto.
() Ensino fundamental completo..
() Ensino médio incompleto.
() Ensino médio completo.

O Ensino superior incompleto.
O Ensino superior completo.

() Pos-graduagdo incompleta.

() Pés-graduacio completa.

5. De quais redes sociais vocé faz parte? *

[[] Facebook

[[] Instagram
L] Twitter

] voutube

[ outro:
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6. Com que frequéncia vocé utiliza as redes sociais? *

() Diariamente
(O De2a6vezes por semana
(O Uma vez por semana

(O Mensalmente

7. Nessas redes sociais, vocé tem acesso a conteldo sobre
politica? *

O sim

O Nio

8. Das acdes politicas a seguir, qual(is) dela(s) vocé ja praticou
ou participou? *

] Exercer o voto nas eleighes.

] Participagéo em manifestagiies.

|:| Contribuicdo para uma certa agremiacdo politica.

] Militancia para um partido politico.

[[] Discussdo sobre acontecimentos politicos.

|:| Apoio a um determinado candidato da campanha eleitoral.
|:| Compartilhamento de informacdes politicas.

9. Politicamente, vocé se identifica com quais das ideias a
seqguir?

(O somente com ideias de direita.

() somente com ideias de esquerda.

(:) Predominio de ideias de direita.

O Predominio de ideias de esquerda

(:) N&ao me identifico nem com esquerda e nem com direita.

(:) Me identifico com algumas ideias de direita e algumas ideias de esquerda.

10. Vocé segue ou curte o conteddo de paginas que possuem
conteudo politico? *

(O sim
(O Nso

PROXIMA
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11. Com que frequéncia vocé curte o contelido de paginas de
cunho politico?

(O Diariamente

(O Muitas vezes durante a semana
(O Algumas vezes durante a semana
(O Poucas vezes durante a semana
O Mensalmente

12. Cite as TRES principais paginas sobre contetido politico que
vocé segue ou curte nas redes sociais.

13. Vocé segue ou curte paginas politicas de orientagdo
diferente da sua? Exemplo 1: Se vocé for de direita, vocé segue
ou curte paginas de esquerda?Exemplo 2: Se vocé for de
esquerda, vocé segue ou curte paginas de direita?

(O sigoe curto.
(O sigo, mas ndo curto.

(O Nio sigo e ndo curto.

VOLTAR PROXIMA

Contetdo Politico nas Redes sociais

14. Vocé recebe algum contetdo politico de orientagéo
diferente da sua? Se sim, com que frequéncia?

(O sim, regularmente.
(O sim, porém raramente.
O N&o recebo contelido politico de orientagdo diferente da minha.

15. Mas suas redes sociais, qual o tipo de conteldo politico que
vocé mais recebe?

(O Conteddo de orientagdo politica com a qual mais me identifico.
(O Conteddo de arientagdo politica com a qual ndo me identifica.
(O Recebo igualmente ambos os conteldos.

16. Vocé costuma ir atrds das noticias politicas ou elas chegam
até vocé nas redes sociais?

(O Costuma ir atras das naticias politicas.
(O As noticias politicas chegam até mim.

(O Ambas as respostas.



17. Vocé costuma compartilhar noticias sobre politica que
recebe nas redes sociais? Se sim, com que frequéncia?

(O Nio.
(O sim, sempre.
(O sim, regularmente.

(O sim, raramente.

18. Vocé costuma checar as fontes das noticias politicas?

O Sempre.
O Quase sempre.

() Raramente.

O Nunca.

19. Sobre determinado assunto politico, vocé procura ouvir
diferentes pontos de vista?

O sempre.
() Quase sempre.

() Raramente.

(O Nunca.

20. A sua vida ja foi influenciada, de alguma forma, por causa de

divergéncias politicas? *
O sim.
O Nio

VOLTAR PROXIMA

21. Cite brevemente de que forma a sua vida foi influenciada por
causa de divergéncias politicas.

22. 0 qudo grave foram as consequéncias das divergéncias
politicas para a sua vida?

1 2 3 4 5

Muito arave (@) O (@) (@) (@) Leves
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