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Resumo. Atualmente, o YouTube como plataforma de videos tem uma presenga
ubiqua na disseminacdo de contetido online. Desta forma, é esperado tanto
que marqueteiros quanto criadores de contetido facam uso do YouTube para
disseminacdo de produtos e ideias. Neste artigo, analisamos o trdfego de
videos politicos e video propagandas no YouTube durante as eleicoes de 2018.
Nossa andlise é realizada através de personas de rede sintéticas desenvolvi-
das de modo a simular o comportamento humano. Durante o periodo de
aproximadamente 40 dias, simulamos eleitores de diferentes estados (através
de VPNs), género (através de configuracoes de conta), além de alinhamento
politico (através de acessos a canais classificados como sendo de esquerda,
centro e direita). Durante o experimento, as diferentes personas estavam sus-
ceptiveis as video propagandas que sdo pareadas com os videos acessados de
forma automatizada. Com base nos dados coletados, apresentamos um estudo
focando em trés aspectos: (1) caracteristicas de popularidade do contetido dos
canais, (2) na diferencga de exposicdo de propagandas entre diferentes personas;
(3) uma andlise de partidos que mais fizeram uso da plataforma.

Abstract. As a streaming platform, YouTube currently has a ubiquitous online
presence on disseminating video content. In this sense, both content providers,
as well as marketers, make use of YouTube to promote ideas from different ide-
ological spectra. In this paper, we investigate the use of YouTube as a political
platform during the 2018 Brazilian elections. Our analysis is performed through
synthetic network personas developed to simulate human behavior. During an
approximate 40-day period, we simulated voters from different states, gender
(through account settings), and political alignment (through access to channels
ranked as left, center, and right wing). During the experiment, our personas
were susceptible to video advertisements that are paired with videos accessed
in an automated way. Based on the data collected, we present a study focusing
on three aspects: (1) characteristics of the popularity of the content of the chan-
nels; (2) the difference in exposure of advertisements between different people;
(3) an analysis of political parties that made the most use of the platform.

1. Introducao

Nos estamos na era do consumo de videos na web. Todos os dias, mais de 1 bilhdo de
horas de contetido em video é assistido mundialmente no YouTube'. Além disso, o You-
Tube é o segundo website mais acessado no Brasil, atrds apenas do Google. Apesar do
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YouTube ser uma plataforma famosa para encontrar contetido voltado para o entreteni-
mento, ele também pode ser uma plataforma para o compartilhamento de informacao de
varios tipos como educagdo, satde e politica (nosso foco).

Em um ano eleitoral no Brasil, os candidatos politicos comecam suas campanhas
aproximadamente 2 meses antes do inicio das elei¢cOes. Entretanto, antes mesmo desse
periodo, meios de comunicagdo ja comecam a cobertura dos possiveis candidatos que
concorrerao a cargos, e os eleitores sdo expostos € comecam a consumir esse tipo de
conteido. Uma das formas que esse consumo pode ocorrer € através dos videos no You-
Tube. Dada a importancia do YouTube no mercado de streaming de videos no Brasil,
além das recentes regulamentagdes sobre o uso de propagandas politicas na web?, pode-
mos esperar que candidatos utilizem a plataforma para alavancar suas candidaturas.

No sistema, videos sobre politica podem ser vistos na plataforma através de
conteddo criado por usudrios, ou através de propagandas que sdo pareadas com esses
videos, as chamadas video propagandas. Esse pareamento € realizado através de algorit-
mos proprietarios. Como consequéncia, surge um novo cendrio, ainda pouco estudado, em
que candidatos politicos podem utilizar o sistema de video propagandas do YouTube para
aumentar o alcance de sua candidatura. Neste trabalho, visamos analisar como as pessoas
sdo expostas a contetido no YouTube, via videos requisitados ou video propagandas au-
tomaticamente pareadas com os primeiros, gerando trafego correspondente, focando em
um periodo de importante campanha eleitoral no Brasil.

Para realizar esta pesquisa, desenvolvemos um coletor, crawler, baseado em per-
sonas sintéticas. Tais personas consistem de cédigos automatizados que fazem uso de
contas do Google® para simular pessoas comuns (potenciais eleitores). Cada persona é
identificada por diferentes atributos de conta como: género, preferéncias e localizagdo.
Ao criar as contas do Google, definimos o género. Para a localizagao, fizemos deploy do
codigo usando Virtual Private Networks (VPNs) em dois estados, Paraiba e Minas Ge-
rais. Por fim, para definir as preferéncias, cada persona foi configurada para seguir um
sub-conjunto de 75 canais que produzem contetido politico. Os sub-conjuntos consis-
tem de canais de esquerda, direita e centro. Desta forma, o crawler tenta reproduzir o
comportamento de usudrios da plataforma ao assistir videos online.

As personas executaram por um periodo de 40 dias englobando tanto o primeiro
quanto o segundo turno das elei¢coes de 2018. No total, 2.568 videos diferentes de 75
canais foram assistidos 5.545 vezes. Além do mais, ao acessar diferentes contetidos dos
canais, ou video conteudos, as personas eram susceptiveis as videos propagandas que
sdo exibidas em conjunto com o conteido [Arantes et al. 2017]. Nossa andlise foca nos
seguintes aspectos: (1) propriedades do conteido dos canais assistidos; (2) propriedades
das video propagandas exibidas em conjunto com os videos acessados pelas personas; (3)
um andlise de partidos politicos que mais fizeram uso da plataforma.

Alguns dos nossos principais resultados mostram que: (1) no YouTube, videos de
conteddo de direita receberam mais interacdes positivas (e.g., likes) do que os videos de
esquerda; (2) o YouTube foi explorado por marqueteiros para propagar conteudo politico
na forma de propagandas; e (3) a maioria das propagandas foram disseminadas no pri-
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meiro turno, pois a maioria dos politicos foram candidatos derrotados ou eleitos que
abandonaram a plataforma no segundo turno.

O resto deste artigo estd organizado da seguinte forma. A Sec¢do 2 apresenta os
trabalhos relacionados, e a Secdo 3 discute nossa metodologia de coleta de dados. A
Secdo 4 analisa o contetido dos canais em si. Em seguida, a Secdo 5 foca nas videos
propagandas, enquanto a Secdo 6 foca em entender quais politicos fizeram mais uso da
plataforma. Por fim, a Secao 7 conclui o trabalho.

2. Referencial Teorico e Trabalhos Relacionados

Nesta secdo apresentamos uma discussio sobre trabalhos anteriores que estudaram tanto
aspectos politicos em redes sociais, como também andlises de dados e video propagandas
no geral. Antes de iniciar, definimos alguns termos que serdo utilizados em todo o ar-
tigo. Ao acessar o YouTube, um usuario, geralmente navega pela plataforma (realizando
buscas ou acessando links) até um video conteddo. No escopo deste trabalho, tal video
contetido € definido como o conteuido de midia final que o usudrio deseja assistir, ou fazer
stream. Video conteidos no YouTube sdo disponibilizados por diferentes canais, sendo
muitos canais comumente focados em topicos especificos: politica, noticias, fofoca, etc.

Ao acessar um video conteido no YouTube, algoritmos de
leildes [Sizov and Piller 2016, Wang et al. 2014, Yeo et al. 2017, Chen et al. 2015,
Mei et al. 2017, Krishnan and Sitaraman 2013] sdo executados para selecionar video
propagandas a serem pareadas com o video conteido. Este pareamento implica
em exibir a video propaganda selecionada para o usudrio, geralmente antes do video
conteddo (embora possa também ser exibida durante ou depois do stream do video).
Estas video propagandas, utilizadas para vender produtos e servicos ou divulgar ideias
no sistema, tém duragdo variada, embora frequentemente usudrios possam interromper
suas exibi¢des apds alguns segundos (5 segundos) [Arantes et al. 2016]. O YouTube
permite que qualquer pessoa crie uma video propaganda. Dado um orcamento e o tipo
de publico que se quer atingir, a video propagada € exibida para usudrios por meio dos
pareamentos com os video contetidos requisitados. Esse sistema de video propagandas

possui diretrizes que mudam bastante de entre diferentes paises®.

Pesquisas similares feitas sobre eleicdes de 2006 e 2008 nos Estados Uni-
dos [Ridout et al. 2010, Gueorguieva 2008] estudaram a popularidade de videos com
conteudo politico no YouTube, analisaram como foi o uso desses videos nas elei¢des e
os possiveis efeitos que esses videos tiveram nos resultados das eleicoes. Porém, seus
trabalhos focaram em videos de campanha e videos virais que foram compartilhados por
usudrios. O diferencial de nosso trabalho € que analisamos o uso de uma ferramenta do
YouTube que pode ser usada para a propagacao de conteudo politico. Isto é, um usudrio
que busca ou acessa um video que foi compartilhado com ele, tomou a decisdo de ver esse
conteido. Entretanto, antes de ter acesso ao conteido requisitado, ele pode ser exposto a
uma video propaganda e precisard assisti-la por um tempo minimo> antes de ter acesso ao
video requisitado®.

‘https://support.google.com/adspolicy/

STipicamente usudrios podem interromper a transmissdo de uma video propaganda apés 5 segundos,
embora em alguns casos a interrup¢ao nao seja permitida.

°F importante ressaltar que embora o YouTube possua um modelo de negécios baseado em propagandas,



Existe uma grande gama de trabalhos prévios que abordam o tema de propagan-
das online [Sizov and Piller 2016, Wang et al. 2014, Yeo et al. 2017, Chen et al. 2015,
Mei et al. 2017]. Em particular no contexto de video, o trabalho de Arantes et
al. [Arantes et al. 2016, Arantes et al. 2017, Arantes et al. 2018] explorou caracteristicas
de trafego da web [Arantes et al. 2016], monetizacao [Arantes et al. 2017], além de es-
tudos com usudrios [Arantes et al. 2018]. Todos estes estudos focaram em propagandas
na forma de videos no YouTube. Além disso, alguns autores analisaram as propriedades
de cache e trafego de antincios de video em dispositivos moveis [Amarie et al. 2014].
O uso de personas foi inspirado no trabalho de [Carrascosa et al. 2015], que fez uso de
personas sintéticas para analisar propagandas em maquinas de busca. Aqui, nds usamos
de estratégia similar, mas aplicada ao contexto de stream de videos no YouTube.

3. Metodologia

Nesta secdo iremos explicar como fizemos a coleta dos dados utilizando personas
sintéticas de eleitores. Iniciamos na Secdo 3.1 com uma discussdo do nosso coletor de
dados, crawler, baseado em personas. Em seguida, na Secdo 3.2 descrevemos a base de
dados coletada. Na Sec¢do 4 iniciamos a discussdo dos resultados do estudo.

3.1. Coleta de Dados Baseada em Personas

Para conseguirmos atingir o objetivo do trabalho, nds criamos coletores, ou crawlers
através da automatizacdo do navegador Firefox’ utilizando a biblioteca Selenium®. O
crawler simulou personas baseadas em eleitores brasileiros. As personas criadas sdo elei-
tores dos géneros masculino ou feminino, que moram nos estados de Minas Gerais ou
Paraiba, t€ém 30 anos de idade e sd@o dos alinhamentos politicos de esquerda, direita ou
centro. Sendo nossa pesquisa realizada no estado de Minas Gerais, roteamos trafego para
o estado da Paraiba usando uma Virtual Private Network, ou VPN, através do servico for-
necido pela empresa VPNArea’. Executamos metade das personas em Minas Gerais, sem
VPN, e a outra metade na Paraiba utilizando a VPN. Para cada persona criamos uma conta
do Google, e as varidveis relacionadas a género e idade foram adicionadas as mesmas.

Para escolher as varidveis do estudo, género, localidade e alinhamento, nos mo-
tivamos nas explicacdes fornecidas pelo YouTube indicando os motivos pelo qual uma
video propaganda foi pareada com um video conteddo. Isso € feito através do botdo “Por
que estou vendo isto?” que estd presente em algumas video propagandas. Ao clicar no
botdo, uma janela € aberta e sdo dadas vdrias razdes do porqué um usudrio estd vendo
aquela propaganda. Algumas das razoes listadas sdo género, hora do dia e localidade.
Uma captura de tela pode ser vista na Figura 1.

Por tais motivos, escolhemos executar as personas em dois estados, Minas Gerais
e Paraiba, e em trés intervalos de horario, de 9h as 10h, 15h as 16h e de 19h as 20h,
além de explorar os dois géneros masculino e feminino. Além das varidveis relacionadas
a conta de usudrio do Google, também variamos o conteido que cada persona assistiu.
As dividimos em trés grupos de acordo com seu alinhamento politico: esquerda, centro

recentemente ele apresentou o YouTube Premium, onde propagandas nao sao apresentadas ao usudrio caso
ele pague uma assinatura mensal.
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Este anlncio baseia-se em:

= o horério do dia, o website que vocé estava visualizando ou sua localizagdo geral (por exemplo,

pais ou cidac

« Este andncio foi exibido com base nas pesquisas recentes da sua Conta do Google.
« Informa s na sua Conta do
« 0 género que vocé adicionou a sua Conta ¢

Visite as Configuragdes de anuncios do jle para saber mais sobre como os anlncios sdo

segmentados ou para desativar os anuncios personaliz

FECHAR

Figura 1. Janela ao clicar no botao: ”Por que estou vendo isto?”

Tabela 1. Canais com conteido politico

Esquerda Centro Direita
Canal # Vis. Vid.  Canal # Vis Vid.  Canal # Vis. Vid.
Lula 1.1M 145  Social Good Brasil 200k 588  Central de Oposicao 69M 94
Marina Silva M 929  Lidice da Mata 166k 865  Noticias Politicas BR 3M 36
Jean Wyllys 5.6M 599  Conectas Dir. Humanos 89k 186  Primeira Mao 91IM 1915
PT 6.IM 1613  Catdlicas direito d.d. 377k 91  Bolsonaro TV 8OM 508
Jandira Feghali 352k 428  Fund. Amazonas Sust. 48k 213 Mamaefalei 218M 588
Luciana Genro 1.7M 237  Intervozes 69k 85  José Marcio Art.142 34M 1070
Marcelo Freixo 4.6M 1455 MAB Comunicacgio 234k 213 conversaTUBE 58M 407
Gleisi Hoffmann 120k 145 GIFE 169k 269  Canal do Opressor 138M 379
PSOL 50 120k 112 Articulagdo Semidrido 2.4M 184  Jodo Doria 1.6M 937
Chico Alencar 500 58K 68  Instituro Ethos 113k 329  Sargento Moterani 1.8M 222
Anistia Int. Brasil 1.1M 237  Fund. Perseu Abramo 928k 1220  Jair Bolsonaro 8OM 1174
Manuela d’Avila 1.8M 634  Joice Hasselmann TV 183M 1662  Sargento Fahur 19M 211
PT na Camara 660k 2020 Roda Viva 51M 1620 MBL 147M 1524
PSDTV IM 3937 Rodrigo Constantino 5.5M 463 PSDB 23M 1651
Kétia Abreu 400k 310  Leandro Ruschel 4.3M 283  NOVO 30 1.3M 200
CUT Brasil 154k 404  Ideias Radicais 81M 1898  Eduardo Bolsonaro 14M 837
Pablo Villaca 4.5M 381 Leandro Karnal - Adm. 14M 983  Alvaro Dias 1.7M 3001
Vanessa Grazziotin 256k 1129  Canal Brasil 62M 1240  Coronel Telhada 23M 1207
Dilma Resistente 4M 588  Jornalismo TV Cultura 32M 16524  Ana Amélia Lemos 388k 1986
PSTU 2.3M 943  Rédio BandNews FM 43M 2124  ACM Neto 890k 366
TV 247 81IM 5352  Uma Gota no Oceano 1.9M 198  Inst. Mises Brasil 865k 676
C. A. ¢/ Paulo H. A. 92M 1402 institutoakatu M 184  Flavio Bolsonaro 7.3M 507
Carta Capital 10M 1076  Agéncia Piblica 914k 279  Canal do Otdrio 8IM 815
D. Centro do Mundo 20M 1081  Inst. Socioambiental 1.1IM 297  CanalBolsonaro2018 3IM 2899
Saia da Matrix 1.5M 221  Reporter Brasil IM 196  Pesadelo de Q. Pol. 1.IM 207

ou direita. As personas entdo se inscreveram e acompanharam diariamente 25 canais do
YouTube, de acordo com seu alinhamento politico. Foram selecionados apenas canais
que tinham uma frequéncia de upload de pelo menos 1 video por més, pois canais que
ndo sdo muito ativos tinham grande chance de ndo serem vistos.

Os canais selecionados podem ser vistos na Tabela 1. A categorizacdo de canais
por viés politico foi definida inicialmente com base no sitio da web Monitor do Debate
Politico no Meio Digital'’, um projeto do Grupo de Pesquisa em Politicas Publicas para o
Acesso a Informagdo da USP. A listagem do sitio contém os nomes de contas famosas da
Internet categorizadas por viés. Para termos 0 mesmo numero de canais por vié€s, também
realizados buscas nos Google e YouTube por canais populares de cada viés, chegando
assim na lista final de canais apresentada na Tabela 1.

Com as personas criadas e inscritas nos canais de seu respectivo alinhamento
politico, as mesmas acessam o YouTube diariamente e assistem aos videos recentemente

Ohttp://www.monitordigital.org/



lancados pelos canais inscritos. Limitamos essa janela de tempo para um dia, ou seja, as
personas assistem apenas aos videos lancados no dia que elas estdo navegando. Caso uma
persona nao tenha videos para assistir, porque nenhum dos 25 canais lan¢ou algum video,
a persona ndo assiste nada e encerra sua sessao. Também, € possivel que uma persona
veja um mesmo video entre sessdes, mas nunca 0 mesmo video na mesma sessao.

Os crawlers foram executados em ambiente Linux e utilizando o Docker para
isolar as mesmas''. Foram criados quatro containers e cada container executava trés
personas, uma para cada alinhamento politico, do mesmo estado e mesmo género. Dentro
dos dockers referentes as personas da Paraiba, executdvamos um script para ativar a VPN.
Desta forma, cada container tinha seu préprio IP e pudemos simular a localizagdo através
da VPN. Noés dividimos a execugdo das personas em dois periodos referentes ao primeiro
e segundo turnos das elei¢coes de 2018. A primeira execugdo ocorreu do dia 19/09/2018
ao dia 07/10/2018, data do primeiro turno. A segunda execucao foi feita de 08/10/2018
a 28/10/2018. No primeiro turno apenas as personas da Paraiba foram executadas. No
segundo turno as personas dos dois estados foram executadas.

As video propagandas associadas aos videos assistidos foram coletadas através de
requisicoes HTTPS. Conseguimos detectar um tipo de requisi¢ao que possui o id do video
e o id da video propaganda, e isolamos essas requisi¢des para fazer o pareamento. Apdos o
término do experimento, também coletamos meta-dados dos diferentes video contetidos
e video propagandas coletados. Esta coleta fez uso da API do YouTube!?. Em particu-
lar, coletamos o numero de visualizagdes global, isto €, o nimero de streams fornecido
pelo YouTube. Além das visualizagGes, também coletamos o nimero de curtidas e nao-
curtidas (likes e dislikes), além do total de comentarios recebidos por um video. Tais
dados complementam a nossa visdo das personas que sdo focadas em um tnico usudrio.
As estatisticas globais mostram o sucesso dos videos como um todo. A coleta dos dados
globais foi feita na semana do dia 17 até o dia 21 de Dezembro. Assim, as mesmas captu-
ram estatisticas que vao além do periodo das elei¢cdes. De qualquer forma, nossas anélises
focam nos videos que foram propagados durante tal periodo.

3.2. Descricao dos dados

A Tabela 2 sintetiza os nimero das exibi¢des para cada persona e para cada turno. Através
da tabela, observe que cada persona fez stream de pelo 122 videos tinicos. Similarmente,
pelo menos 53 propagandas foram exibidas para cada persona. Ao todo foram realizadas
5.545 exibigoes, streams, de videos, sendo 2.606 no primeiro turno e 2.939 no segundo
turno. Com rela¢do ao nimero de video propagandas, foram 2.050 exibi¢des no total,
sendo 910 exibi¢Oes no primeiro turno e 1.140 exibi¢des no segundo turno.

Note pela tabela que o numero de exibicoes tanto de video conteido quanto de
video propagandas é similar entre as personas. Tal resultado € esperado dado que cada
persona acessa aproximadamente o mesmo nimero de canais em intervalos de tamanho
similares. A maior diferenca existente € entre o primeiro e segundo turno para as personas
da Paraiba. Nestas, podemos ver uma queda de propagandas no segundo turno possivel-
mente devido ao fato de que muitos candidatos ja foram eleitos: deputados, senadores,
além de governadores j4 eleitos no primeiro turno.

Uhttp://docker.org
2https://developers.google.com/youtube/v3/



Tabela 2. Visao geral das personas e das visualiza¢ées

Primeiro turno

Estado Género Alinhamento Politico  # exibigdes (conteido)  # exibicdes (propagandas)
PB Masculino  Direita 505 140
PB Feminino Direita 565 96
PB Masculino  Esquerda 482 236
PB Feminino Esquerda 487 160
PB Masculino  Centro 268 134
PB Feminino Centro 299 144
Segundo turno

PB Masculino  Direita 332 76
PB Feminino Direita 356 53
PB Masculino  Esquerda 254 148
PB Feminino Esquerda 268 116
PB Masculino  Centro 206 95
PB Feminino Centro 174 58
MG Masculino  Direita 327 139
MG Feminino Direita 219 66
MG Masculino  Esquerda 293 138
MG Feminino Esquerda 185 87
MG Masculino  Centro 203 109
MG Feminino Centro 122 55

Tabela 3. Top 5 canais mais assistidos por alinhamento politico

Esquerda Centro Direita
Canal #Vis.  Canal #Vis.  Canal # Vis.
TV 247 961  Radio BandNews FM 333 Primeira Mao 386
Diério do Centro do Mundo 270  Jornalismo TV Cultura 233 Canal Bolsonaro 2018 276
Dilma Resistente 96  Joice Hasselmann TV 154 Jair Bolsonaro 269
PT - Partido dos Trabalhadores 92  Canal Brasil 122 Jodo Déria 261
Manuela d’ Avila 66  Ideias Radicais 67  Alvaro Dias 166

4. Analise dos Canais

Durante a execugdo as personas com alinhamento politico de direita assistiram a 2.304
videos, o que corresponde a 41,55% do total, as de esquerda assistiram a 1.969 videos,
o que corresponde a 35,51% do total e as de centro assistiram a 1.272 videos, o que
corresponde a 22,94% do total. Os 5 canais mais assistidos de cada alinhamento politico
podem ser vistos na Tabela 3 com o numero de visualizagdes para cada canal.

Em nosso experimento, as personas com alinhamento politico de direita viram
mais videos, seguidos pela de esquerda e depois centro. Além disso, no dia 14/12 cole-
tamos dados relacionados a popularidade dos videos assistidos na época do experimento,
a fim de visualizar o engajamento do publico nesses videos. Na data da coleta dos dados
166 videos haviam sido deletados e ndo foi possivel conseguir suas informagoes.

A Figura 2 mostra o complemento da fungao distribuicao acumulada (CCDF) para
diferentes métricas de um video conteddo (visualizacdes, likes/dislikes e comentarios).
Na figura, as métricas like, dislike e comentérios foram normalizadas pelo nimero de
visualizagdes, pois € esperado que esses numeros estejam diretamente relacionados ao
numero de visualizagdes. Iniciamos nossa exploracdo com a CCDF da Figura 2a, refe-
rente ao nimero de visualizacdes. Os videos assistidos, independentemente do alinha-
mento politico, obtiveram uma quantidade de visualizagdes bem similar até a faixa de
10* visualizagdes. Ap6s essa faixa, os videos de direita conseguem manter um nimero
médio de visualizacdes maior. No geral, a mediana de visualizacOes que os videos vistos



100 | 100 -

— 107t — 1071
X X
A A
fa s
& 1072 . & 1072

----- Esquerda 2 «++++ Esquerda

Centro E Centro
10-31 — Direitva ' ' ' ' \ 10-3 4 — Direita ' ' '
10! 102 103 104 10° 106 1074 10-3 1072 101
Ndmero de visualizagdes Numero de likes por visualizagdo
(a) Niumero de visualizacoes (b) Nimero de likes por visualizagdo
10° 4 10° frmrermermmmm==mm= ===

— 1071 — 10714
X X
A A
a a3
& 10724 : & 10724

----- Esquerda : -++++ Esquerda

Centro Centro
10-31 — vDireita , , , , , 10-3 | — E)ireita , , , ;
10> 10* 1073 1072 107! 10° 105> 107% 1073 1072 107!
NUmero de dislikes por visualizagao NUmero de comentarios por visualizagao

(c) Numero de dislikes por visualizacio  (d) Nimero de comentarios por visualizacio

Figura 2. Distribuicoes de Probabilidades para Métricas de Video Contetiidos

no experimento atingiram foi de 10.474 visualizagdes para os videos de esquerda, 1.889
para os videos de centro e 11.387 para os videos de direita. Analisando pelo 75° percen-
til, esses numeros vao para 29.884 visualizagdes para a esquerda, 48.882 para o centro e
57.859 para a direita.

Os videos de direita ndo s6 foram os mais vistos no geral, como também foram
os que atrairam, em termos relativos, uma quantidade maior de engajamento positivo dos
usudrios. Por exemplo, o 25% dos dados (terceiro quartil) do nimero normalizado de
likes por visualizagdo foi de pelo menos 0.1 para os videos de esquerda, 0.11 para os de
centro e 0.2 para os de direita. J4 com relacdo ao nimero de dislikes, o mesmo quartil do
nimero normalizado de dislikes por visualizacado foi de 0.03 para esquerda, 0.004 para o
centro e 0.002 para a direita. As CCDFs das Figuras 2b e 2c sdo referentes ao nimero
de likes e dislikes. Pelas CCDFs € possivel ver que os videos de centro e direita possuem
bem menor rejeicao que os videos de esquerda. Considerando comentarios, Figura 2d, os
videos de direita, em mediana, possuem mais comentarios. Contudo n@o analisamos se
os comentarios sdo positivos ou negativos. Tal anélise é deixada para trabalhos futuros.

Os resultados até agora mostram como foram as interagdes dos usudrios com
conteddo politico no YouTube. Em particular, analisamos varidveis de intera¢cdes como:
visualizagdes, likes, dislikes e comentérios. E interessante que canais de direita rece-
bem mais interagcdes positivas do que aqueles de esquerda. Além dos mais, tais canais
recebem marginalmente mais visualizacdes. Tal resultado indica que possivelmente este
alinhamento politico obteve “mais sucesso” na rede, ou que o cendrio politico do pais re-



Tabela 4. Tabelas de pareamento separadas por alinhamento politico

Esquerda Centro Direita
Homem Mulher Total Homem  Mulher Total Homem  Mulher Total
MG 47,1% 47,03% 47,07% 53,7% 45,08%  50,46% | 42,51%  30,14%  37,55%
PB 52,17% 36,56% 4427% | 4831%  42,71%  4551% | 25,81%  16,18%  20,76%
Total  50,73% 38,62% 4494% | 4992%  43,19%  46,78% 30,5% 18,86%  24,74%
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Figura 3. CCDFs das exibicoes de video propagandas para os dois turnos

fletido no YouTube tende para tal viés. Na proxima se¢ao vamos analisar as propagandas
e partidos que fizeram uso da rede.

5. Pareamentos e Video Propagandas

Nesta secdo, realizamos a nossa analise das video propagandas pareadas com os videos
contetidos. No geral, 36,97% dos videos tiveram uma video propaganda pareada. Sepa-
rando pelos turnos, esse valor fica 34,92% para o primeiro turno e 38,79% para o segundo
turno. Separando pelos alinhamentos politicos das personas, esse valor € 44,94% para a
esquerda, 46,78% para o centro e 24,74% para a direita. Ou seja, no nosso experimento,
as personas da direita, em média, viram menos propagandas.

Para aprofundar a andlise, fizemos tabelas separadas por cada alinhamento
politico, utilizando os dados dos dois turnos, entdo, calculamos o valor do nimero médio
de video propagandas exibidas por video para os géneros e os estados. A Tabela 4 mos-
tra a porcentagem de pareamentos correspondente a essas varidveis para cada alinhamento
politico. Neste caso, por exemplo, uma persona que ¢ homem, possui alinhamento politico
de direita e mora em Minas Gerais viu propagandas em 42,51% dos seus videos.

Além das fracOes de pareamentos, também analisamos a popularidade das video
propagandas pareadas para as nossas personas. Portanto, os graficos da Figura 3 apre-
sentam as CCDFs do niimero de exibi¢des das propagandas para os dois turnos. Olhando
as figuras, inicialmente percebemos que a maioria das propagandas foram exibidas no
maximo uma ou duas vezes. No primeiro turno, a mediana das exibicdes das video pro-
pagandas foi igual a 1, ou seja, pelo menos metade das video propagandas pareadas foi
exibida apenas uma vez. O nimero maximo de exibi¢des de uma video propaganda, no
primeiro turno, foi de 63 exibi¢des. Esse mesmo tipo de comportamento também pode
ser visto no segundo turno. A mediana das exibi¢des das video propagandas foi 2 e o
numero maximo de exibi¢des de uma video propaganda foi de 67 exibi¢des. Para con-
cluir, observando as CCDFs € possivel perceber uma tendéncia onde poucas propagandas
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Figura 4. Distribuicoes de Probabilidades para Métricas de Video Propagandas

sdo exibidas muitas vezes e muitas propagandas sao exibidas poucas vezes. Por exemplo,
para ambos os turnos, mais de 90% das propagandas possuem menos de 10 exibi¢des.

Por fim, a Figura 4 apresentamos as distribui¢des das métricas de popularidade
(visualizacOes, comentarios, likes e dislikes) para as video propagandas. Diferente do
ocorrido com os video contetdos, analisando os graficos percebe-se que o nimero de cada
métrica € bastante similar através dos diferentes perfis politicos. Embora tal comporta-
mento seja similar, na proxima se¢do vamos aprofundar nossa anélise nas propagandas
realizando uma analise do contetido das mesmas. Vamos mostrar como alguns candida-
tos fizeram uso da plataforma para divulgacdo de contetdo politico, além de descrever as
principais marcas que potencialmente realizaram algum tipo de propaganda.

6. Analise de Partidos e Politicas

Até o momento, o nosso estudo focou apenas em questdes de popularidade no ambito
local, através das personas, além do global, através dos dados da API do YouTube, dos
video contetidos e video propagandas. Nesta secdo, analisaremos as propagandas em
mais detalhes focando nos produtos, ideias e partidos que fizeram uso do YouTube para
disseminacao de informacao durante o periodo das elei¢cdes.

A fim de caracterizar o conteido das video propagandas, elaboramos um ques-
tiondrio que tem como objetivo extrair informagdes que permitam agrupar as propagan-
das. As perguntas do questionario podem ser vistas na Tabela 5. Inicialmente, um pesqui-
sado, autor do artigo, respondeu ao questiondrio para as 50 video propagandas mais po-



Tabela 5. Perguntas do questionario de caracterizacio de video propagandas

Pergunta Tipo
Qual a marca que estd anunciando? Aberta
Qual o produto sendo anunciado Aberta
Qual a categoria da video propaganda? Fechada

Esta video propaganda € referente a campanha de um candidato? Sim/Nao
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Figura 5. Distribuicio das categorias por alinhamento politico - Primeiro turno

pulares do primeiro turno. Apds o término das respostas, um outro pesquisador (também
co-autor) verificou as respostas do primeiro atingindo um nivel de 96% de concordancia.
Ap6s averiguar tal concordancia, foi feita a codificagdo de 80 video propagandas do se-
gundo turno. Os 130 videos codificados foram os mais populares e cobrem a maioria,
65%, das exibicdes das personas. Além da codificagdo, também exploramos meta-dados
das propagandas como os canais que fizeram o envio da mesma no sistema para entender
o contetdo divulgado durante as eleigdes.

No primeiro turno, 259 propagandas foram exibidas 910 vezes. As 50 propagan-
das mais exibidas foram visualizadas 603 vezes, ou 66,26% do total de exibi¢des. Dessas
603 exibicdes, 247 foram referentes a personas da esquerda, 194 do centro e 162 da di-
reita. A distribuicdo das categorias para cada alinhamento pode ser visto na Figura 5.

Através do gréfico € possivel perceber que as personas tenderam a ser mais ex-
postas a video propagandas de cunho politico, principalmente as personas que assistiram
videos da direita politica. Das 162 visualizacdes de propagandas que as personas da di-
reita tiveram, 141 foram de cunho politico, ou 87%. A categoria de finangas, que engloba
principalmente propagandas relacionadas a servicos bancarios e o mercado financeiro, foi
bastante exibida para as personas da esquerda e centro. Para uma andlise mais aprofun-
dada, selecionamos as dez marcas mais exibidas isolando cada variavel de interesse.

A Tabela 6 apresenta as dez marcas mais exibidas para as personas por alinha-
mento politico e género. Na tabela, apresentamos ndo sé o ranking das principais mar-
cas, como também o percentual das video propagandas codificadas onde aquela marca
aparece. Note que no primeiro turno, diferentes politicos fizeram uso do YouTube para



Tabela 6. Marcas mais exibidas por alinhamento politico - 1° turno

Esquerda Centro Direita

Marca Frequéncia (%) Marca Frequéncia (%) Marca Frequéncia (%)
André Regis 43,32 André Regis 30,93  André Regis 78,4
Empiricus 14,98  Empiricus 28,87  Henrique Meirelles 3,7
Devassa 6,48 Ford 5,16  Avianca 3,7
Clear Corretora 4,45  Estratégia Carreira Juridica 4,12 Pontofrio 2,47
XP Investimentos 3,64  Clear Corretora 4,12 Joao Campos 2,47
Henrique Meirelles 3,24 XP Investimentos 3,61  Jodao Amoédo 1,85
Joao Campos 2,83  Bradesco 3,1 Citroen 1,85
Bradesco 2,83  Devassa 2,58  Globo 1,24
Avianca 2,02  Enterogermina 2,06  Natura 1,24
Joao Amoédo 2,02  Henrique Meirelles 1,55  Nubank 1,24

AR Tribuna da Camara Empiricus

Empiricus Gran Cursos Online

Devassa WhatsApplInc

Henrique Meirelles Cartdo ELO

Clear Corretora Claro Brasil

Jodo Campos XP Investimentos

XP Investimentos DecolarCom

Schin Cervejaria Bohemia

Ford Brasil Ford Brasil

Bradesco SumUp Brasil

Avianca Brasil Activia Brasil

Globoplay Booking.com Brasil

NOVO 30 Devassa

Estratégia Carreira Juridica Schin

Viva Schin Google Brasil

Toro Investimentos Toro Investimentos

Citroén do Brasil Volkswagen do Brasil

MRV Engenharia Iméveis UNIASSELVI

Volkswagen do Brasil SKY Brasil

Banco do Brasil GoDaddy Brasil

naturabr oficial 99

Jodo Amoédo Livelo

Airbnb Heineken

Pontofrio Bradesco

KAYAK Brasil Nubank
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Figura 6. Canais que exibiram mais propagandas

marketing. Em particular, temos o André Regis e Jodo Campos, ambos foram candida-
tos a deputado federal no estado de Pernambuco. O aparecimento de tais candidatos é
interessante dado que o servidor da VPN estava executando em outro estado, a Paraiba.
Tal resultado mostra evidéncias de que em um cendrio politico o direcionamento de pro-
pagandas por local feito pelo sistema talvez ndo consiga diferenciar alguns estados do
Brasil. Isto €, possivelmente o mesmo deve focar em macro-regidoes. Além do André
Regis, varios candidatos como o Jodo Amoedo e Henrique Meirelles. E interessante per-
ceber como os mesmos focaram tanto em eleitores de Esquerda como de Direita, porém,
ambos sdo menos presentes nas personas de alinhamento de centro.

Complementando nossa codificagdo, na Figura 6a apresentamos os canais das
marcas que mais exibiram propagandas no primeiro turno, incluindo propagandas nio
codificadas. E possivel perceber que a ordem das marcas é bem parecida com as codifica-
das na tabela 6. Além disso, também é possivel perceber como as propagandas do André
Regis (AR Tribuna na Camara) e da Empiricus foram muito mais frequentes que as outras.
No primeiro turno, esses dois canais foram responsaveis por 44% do total de visualizagdes
de propagandas, sendo 31% correspondente ao André Regis e 11% a Empiricus.
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Ja no segundo turno, foram 339 video propagandas exibidas 1140 vezes. As
80 propagandas mais exibidas foram visualizadas 737 vezes, ou 64,65% do total de
exibi¢des. Dessas 737 exibi¢Oes, 314 foram referentes a personas da esquerda, 219 do
centro e 204 da direita, para ambos os estados. A distribui¢do das categorias para cada
alinhamento politico e para cada estado pode ser visto nos graficos das Figuras 7a e 7b.

A primeira categoria que nos chama a aten¢ao é a politica. Essa categoria que foi a
maior no primeiro turno, agora ndo teve nenhuma ocorréncia. Esperdvamos uma queda na
quantidade de propagandas, pois a maioria dos cargos politicos ja havia sido preenchido
no primeiro turno, porém, ndo esperavamos que fosse nula. A categoria relacionada a
finangas foi bastante exibida em ambos os estados e para todos os alinhamentos. Na
Figura 6b podemos ver as marcas e canais que mais veicularam propagandas para as
personas. Embora haver propagandas que tocaram em temas relacionados ao cendrio
politico, estas ndo foram classificadas como politicas. Um exemplo € o WhatsApp, que foi
uma propaganda falando sobre a propagacado de Fake News e como identificar as mesmas.
Tal propaganda surgiu apés o WhatsApp'? se tornar central no cenério politico.

7. Conclusoes

Neste artigo, analisamos a divulgac¢do de conteudo politico no contexto das elei¢des brasi-
leiras através da maior rede de streaming de videos atualmente, o YouTube. Fazendo uso
de uma coleta de dados baseada em personas sintéticas de rede, foi possivel coletar dados
tanto de video conteidos quanto de video propagandas disponibilizadas no YouTube.

Os nossos resultados mostram que o YouTube foi explorado como plataforma de
propagacdo de informacdo politica através da disseminagdo tanto de video contetidos
quanto de video propagandas. Este segundo tipo, as propagandas, sdo particularmente
interessante pois as mesmas sdo exibidas para usudrios sem a sua escolha. E importante
mencionar que embora o nosso trabalho mostre que a exploragdo de propagandas foi
pequena, os videos que ndo foram exibidos na forma de propaganda (video contetdos)

Bhttps://wwwl.folha.uol.com.br/poder/2018/10/
empresarios—bancam-campanha-contra-o-pt-pelo-whatsapp.shtml



chegam a ter milhdes de visualizagdes. Em contrapartida, a exploracdo de propagandas
na nossa coleta de dados foi mais ativa no primeiro turno. No segundo turno, observamos
uma queda na exploracdo da rede, possivelmente indicando um maior foco dos marque-
teiros em outras redes, como o WhatsApp. Portanto, trabalhos futuros incluem o estudo
de outras redes, além de uma analise detalhada do conteudo difundido.
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