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RESUMO

Esta dissertagdo de mestrado analisa a atuacdo no Twitter e no YouTube das
campanhas dos trés principais candidatos ao governo da Bahia em 2010, buscando
entender se houve de fato uma estratégia de acdo que usou as possibilidades
destes sites de redes sociais para a constru¢cdo de uma forma inovadora de se fazer
campanha eleitoral. Além disso, € avaliado se houve adequacdo técnica as
especificidades de cada um destes sites e se seu uso esta alinhado ao modelo de
campanha pos-web. Neste percurso, sdo apresentados estudos sobre a relacéo
entre os media de comunicacdo e campanhas eleitorais, bem como sobre a
aplicacdo de técnicas de marketing a comunicacdo politica, que conforma o
chamado marketing politico. Apos esta revisao, se faz um aprofundamento tematico
que visa contextualizar este trabalho dentro dos estudos sobre a relagdo entre
internet e politica, de maneira geral, e sobre campanhas online, em particular. Aqui,
sdo apresentados os seus diferentes estagios, chegando aos estudos sobre a
influéncia da web 2.0, que criou novos espacgos e ampliou o alcance das atuagbes
online. A web 2.0 é definida e hd uma segmentacéo para um dos servicos que a
integram, os sites de redes sociais, onde esfor¢cos de campanhas eleitorais tém sido
feitos, 0 que suscitou pesquisas especificas que sdo apresentadas e discutidas.
Entdo, segue-se para a parte empirica do trabalho, considerando os aspectos
levantados pela perspectiva de inovacdo, que aponta os beneficios democréticos
gue as campanhas online devem trazer, se comparadas com as campanhas
tradicionais. Estes aspectos sdo avaliados através dos dados obtidos por uma
grade de andlise que é aplicada as publicacbes feitas pelos perfis oficiais dos
candidatos no Twitter, e pelas atualizagbes dos perfis auxiliares criados por cada
campanha. Esta mesma grade de analise € aplicada ao conteudo dos videos
postados nos canais oficiais do YouTube de cada uma das campanhas. De maneira
complementar, séo levantados critérios técnicos de atuacao nestes sites, fazendo-se
uma avaliacdo da adequacdo dos esforcos dos candidatos analisados. Por fim,
aspectos do modelo pés-web, como atuacado integrada em diferentes plataformas e
a distribuicdo de audiéncia de forma diluida entre estas plataformas formam outra
grade de analise, aplicada aos hiperlinks publicados pelos candidatos e suas
campanhas em seus perfis no Twitter. Desta forma, a pesquisa finaliza chegando a
conclusdo de que o uso dos sites de redes sociais por parte dos candidatos
analisados foi amplo e sistematico, mas faltou integracao entre os diferentes sites e
uma diferenciacdo consistente da forma tradicional de se fazer campanhas
eleitorais.

Palavras — Chave: 1. Internet na campanha eleitoral. 2. Redes sociais on-line. 3.
Elei¢ches - Bahia - 2010 - Estudo de casos. 4. Twitter (Rede social on-line). 5.
Youtube (Recurso eletrénico).



ABSTRACT

This dissertation analyzes the performance on Twitter and YouTube campaigns of
the three major candidates for governor of Bahia in 2010, seeking to understand
whether there was indeed an action strategy that used the possibilities of social
networking sites to build a form to make innovative campaigning. Moreover, it is
assessed whether there were technical reasons the specificities of each of these
sites and their use is aligned to the model of post-campaign web. In this way, studies
are reported on the relationship between media and communication campaigns, as
well as on the application of marketing techniques of political communication that
shapes the so-called political marketing. After this review, it makes a deeper theme
that aims to contextualize the work within the studies on the relationship between the
Internet and politics in general, and on online campaigns in particular. Here, we
present their different stages, reaching studies on the influence of Web 2.0, which
created new spaces and expanded the scope of the performances online. Web 2.0 is
defined and there is a segmentation of the services to its members, the social
networking sites, where efforts have been made campaign, which raised specific
queries that are presented and discussed. Then, it follows for the empirical part of the
work, considering the issues raised by the prospect of innovation, pointing out the
benefits that democracy should bring their online campaigns, as compared to
traditional campaigns. These aspects are evaluated using data obtained by a grid of
analysis that will apply to publications made by the candidates' official profiles on
Twitter, and the updates of auxiliary profiles created for each campaign. This same
grid analysis is applied to the content of the videos posted on the official YouTube
channel of each campaigns. In a complementary way, technical criteria are raised in
these sites of action, making an assessment of the adequacy of the efforts of the
candidates analyzed. Finally, aspects of the model post-web, such as integrated
performance on different platforms and distribution of hearing in a diluted form
between these platforms are another grid analysis applied to hyperlinks published by
the candidates and their campaigns in their profiles on Twitter. Thus, the search ends
coming to the conclusion that the use of social networking sites analyzed by the
candidates was widespread and systematic, but lacked integration between the
different sites and a consistent differentiation in the traditional way of making election
campaigns.

Keywords : 1. Internet on electoral campaign. 2. Online Social Networks. 3. Elections
— Bahia — 2010. 4. Twitter (Online Social Networks). 5. YouTube (Eletronic Resource)
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

Do inicio dos anos 1990 até o final da primeira década do século XXI, as campanhas
online surgiram e se reconfiguraram num ritmo intenso, aparecendo e reaparecendo
com a promessa de possibilitar uma nova forma de se fazer campanhas eleitorais.
Por campanhas online entende-se o fenbmeno de utilizar estratégias e recursos de
comunicacédo digital em periodos eleitorais com o objetivo de alcancar um objetivo
especifico, neste caso, a obtencdo de votos para um candidato ou partido politico.
De todos os recursos que integram a comunicacdo digital, € de interesse deste
trabalho a internet, que através de sua interface web facilita a comunicacdo mediada
por computador (CMC) (RIBEIRO, 2001) entre seus usuarios, chamados de
internautas. Estes conectam-se uns aos outros através de uma rede de cabos que

trocam dados continuamente.

Entretanto, a evolucdo técnica desta rede tem sido bastante intensa, a ponto de
Lemos (2005) afirmar que a comunicagdo pode prescindir do computador, j& que
este seria a propria rede. O que o autor quer dizer é que o dispositivo usado para a
conexdo € menos relevante do que as possibilidades obtidas ao se conectar. Por
conta disso, os termos comunicacao digital, new media, internet, web e rede séo
tomados nesta pesquisa como tendo o mesmo significado. Ndo porque nao haja
diferencas técnicas de nomenclaturas entre estes termos, mas porque, para 0S

propasitos deste estudo, estas diferencas séo irrelevantes.

Estes novos recursos trazidos pela comunicacao digital deveriam abrir um leque de
possibilidades que levariam a uma nova forma de se fazer campanha eleitoral. Esta
nova forma seria benéfica para o ambiente democratico, ja que seriam privilegiados
aspectos como a ampliacdo a) da interatividade entre candidatos e eleitores; b) da
participacdo da populacdo nas discussbes sobre os temas de interesse publico; c)
da diversidade de fontes de informacéo; d) da paridade de disputa entre os
concorrentes de um pleito; além de uma diminuicdo de acbes ligadas a campanha
negativa. Aggio (2010) faz uma extensa apresentacdo sobre as possibilidades
levantadas pelos pesquisadores de campanhas online.
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Entretanto, no final da década de 90, alguns estudos (BIMBER E DAVIS, 2003;
NORRIS, 2001; CARLSON e DJUPSUND, 2001) mostravam que a forma de se fazer
campanhas na internet copiava o formato tradicional, em que prevalece o modelo de
comunicacao unidirecional entre candidatos e eleitores, os ataques e a exaltacdo do
personalismo na disputa. De forma complementar, outros estudos (MARGOLIS e
RESNICK, 2000; RESNICK, 1998) apontam que as campanhas eleitorais feitas em
meios digitais sdo diretamente influenciadas por aspectos do mundo real, tais como
a cultura politica da sociedade em questdo e o acesso a recursos (financeiros, de
visibilidade, de imagem, de apoio politico). Dessa forma, ao invés de ocorrer uma
inovacéo no fazer campanhas, a internet seguiria um processo de normatizagcédo, em
que as taticas e os modelos tipicos das campanhas tradicionais sdo executados no

ambiente digital.

Além disso, estas mesmas pesquisas mostravam que as campanhas online
conseguiam atingir apenas aqueles que ja possuiam afinidade ideoldgica com
determinado candidato, e mesmo entre estes, ndo se percebia um incremento
significativo de suas predisposicdes. Ou seja, ao final da primeira década de
campanhas eleitorais feitas em meio digital, a década de 90, a euforia inicial dava
lugar a uma visdo cética, de que as campanhas online nem fortaleceriam a
democracia, nem seriam capazes de contribuir de maneira significativa para os

processos de persuasdo e mobilizacdo tdo caros ao periodo eleitoral.

Entretanto, os avancos tecnolégicos e a apropriacdo social feita dos recursos da
comunicacdo digital criaram novas funcionalidades e novos servigos. Entre estas
inovacoes, tém destaque neste estudo os chamados sites de redes sociais, que se
tornaram populares e passaram a integrar o portfolio de ferramentas e meios usados

pelas equipes de marketing politico no decorrer dos pleitos eleitorais.

Este novo momento dos meios digitais foi bem aproveitado durante a campanha
eleitoral a presidéncia dos Estados Unidos em 2008, em que o democrata Barack
Obama foi eleito presidente apés ter realizado uma campanha que bateu recorde’ de
arrecadacdo gracas as doacdes feitas através da internet, bem como conseguiu

mobilizar milhdes de americanos em prol de sua candidatura, através dos chamados

! Conforme publicado em: http://www.estadao.com.br/noticias/impresso,obama-arrasa-recorde-de-
arrecadacao,262832,0.htm Acesso em: 20/01/2012
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sites de redes sociais. Esta mobilizacdo de militantes e simpatizantes levou a
realizacdo de mais de 200 mil eventos pr6-Obama durante a corrida presidencial
americana (GRAEFF, 2009).

Tal acontecimento gerou repercussdo mundial, tendo reflexos na cena politica
brasileira, em que diversos politicos iniciaram uma atuacdo ou passaram a avaliar

como usar as novas midias como parte de sua estratégia de comunicacao eleitoral.

E interessante notar que a rapida adocio das ferramentas digitais ocorrida apos
2008 pelos atores politicos brasileiros destoa do ritmo em que a internet comecou a
fazer parte dos esforcos de campanha eleitoral no pais. Segundo Aldé e Borges
(2004), apenas em 2002 houve no Brasil de fato algum esfor¢o online que pudesse
ser chamado de campanha eleitoral na internet. Ou seja, foi preciso um periodo de
10 anos entre as primeiras eleicdes majoritarias em que candidatos usaram a
internet como parte de seus esforgos de campanha, em 1992, nos Estados Unidos,

para fato similar ocorrer no Brasil.

Entretanto, apenas dois anos apos a vitoriosa campanha de Barack Obama, em que
houve uso sistematico dos recursos digitais e das social media, as campanhas
brasileiras fizeram uso intenso destes recursos (CREMONESE, 2011). Nas elei¢bes
realizadas em 2010, houve o uso sistematico de sites de redes sociais, além de

diversos outros tipos de websites, entre outras agdes.

Em parte, isso deve ser explicado pela mudanca na legislacéo eleitoral, pois apenas
em 2009 foi sancionado um novo texto juridico para regulamentar a campanha
eleitoral na internet. Trata-se da lei n°® 12034/09, com a qual Bertol, Bacaltchuck e
Mezzaroba (2011) afirmam que *“ficou estabelecida a livre manifestacdo do
pensamento por meio da Internet, sem censura, vedando o anonimato durante as

campanhas e garantindo o direito de resposta” (p.1)

Assim, houve uma flexibilizagdo que permitiu 0 uso ampliado das ferramentas
digitais. Antes desta lei, o candidato podia fazer campanha apenas em seu site
oficial, registrado em dominio especifico’, ndo podendo criar novas paginas em
outros enderecos, criar perfis ou publicar conteddos em sites de redes sociais, entre
outras vedagbes (AGGIO, 2011).

2 Seguindo o padrao “nomedocandidatoelegenda.can.br”
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Além da mudanca na lei, o maior destaque dado a internet na campanha mais
recente se deve ao aumento da sua popularidade. Em 2002, eram 13 milhdes de
brasileiros com acesso a rede mundial de computadores (CARDOZO, 2004).
Passados oito anos, este numero atingiu o total de 82 milhdes de pessoas,
(F/RADAR, ONLINE). Ou seja, no periodo de dois mandatos presidenciais, o0 numero

de internautas no Brasil cresceu 530%.

Entretanto, tamanha audiéncia da internet ndo tira a importancia que os meios de
comunicacdo de massa tém no Brasil. De maneira contraria, Lopes (2011) afirma
que “o melhor momento para campanhas online € até o inicio do horario eleitoral
televisivo, tendo em vista que, a partir dai, a televisdo assume o centro das

discussfes e pauta os temas que devem despertar interesse do eleitorado” (p. 42)

Diversas pesquisas (ALBUQUERQUE, 21; FERNANDEZ, 2005; VEIGA, 2002) ja
foram feitas a fim de entender de que forma os candidatos usam o Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE) e como os eleitores se comportam diante destas
mensagens. Por conta disso, deve-se destacar que esta pesquisa ndo parte de uma
premissa de que a comunicacao digital compete pela atencdo do publico com outras
formas tradicionais de comunicacao eleitoral. Pelo contrario, tem-se como base o
entendimento de complementaridade entre os meios (KUSHIN e YAMAMOTO,
2009), ou seja, mass media e new media se complementam tanto no esforco dos
candidatos em cativar coracfes e mentes dos eleitores, quanto dos cidadaos de

entenderem qual a melhor opcao para seu representante dentro do campo politico.

Este entendimento se deve ao fato de que os esforcos de comunicacéo, sejam eles
digitais ou ndo, num momento eleitoral lidam com um mesmo contexto: um curto
periodo para cativar atencdo, explicar ideias e convencer um grande contingente de
pessoas. Enfim, independente do meio em que se faca campanha, trata-se sempre
de uma comunicacdo persuasiva. Por persuasao entende-se aqui “qualquer
mudanca sistematica e eleitoralmente relevante nas percepcoes e atitudes e um
eleitor™. (BARTELS, 2008, p. 94)

Apesar destas semelhancas, ndo se pode perder de vista que ha diferencas entre a

comunicacdo de massa e aquela feita através da tecnologia digital. Estas diferencas

3 Traducdo livre de “any systematic change in prospective voter’s electorally relevant attitudes and
perceptions.”
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sdo provocadas pelas caracteristicas inerentes a cada meio. Entre elas, pode-se
destacar o tipo de visibilidade oferecida por cada um.

Em uma campanha eleitoral, os candidatos precisam ser vistos pelos cidadaos, para
gue possam expor suas ideias, mensagens e projetos, a fim de cativar apoiadores,
que se convertam em votos nas urnas. Ou seja, € fundamental acessar espacos de
visibilidade, para que a comunicagédo do politico encontre os cidadaos. Mas, como
dito por Gomes (1994), ha uma diferenca cabal no tipo de visibilidade oferecida por
diferentes meios. Por um lado, os mass media oferecem a visibilidade do tipo vitrine,
Ou seja, j& existem pessoas atentas a grade de programacao destes veiculos, o que
acontece € que os politicos conseguem, por conta do HGPE, espa¢os nesta
programacao para que possam enviar mensagens diretamente aos cidadaos, agora
vistos como eleitores. A metafora da vitrine é perfeita para explicar a questdo da
visibilidade nos meios de massa: ja existem pessoas olhando o que estd sendo
exposto na vitrine, a atencao ja esta cativada, cabe ao politico expor sua mensagem

da forma mais assertiva.

Entretanto, nas novas midias digitais, ndo ha uma grande vitrine em que o campo
politico ganha o direito de exibir as suas mensagens. H4, na verdade, algo mais
parecido com uma grande feira livre, em que as pessoas circulam, muitas vezes,
sem um destino certo, e em que diversos entes disputam a atencéo dos transeuntes.
Ou seja, a metafora que explica a visibilidade no meio digital € a da feira: muitos
concorrentes disputando a atencdo de um publico que ndo sabe ao certo para onde
ir.

Isso ndo quer dizer que ndo haja paginas e websites com grande audiéncia na
internet, pois isso de fato hd. O que néo existe é espaco assegurado para 0s
candidatos nestes lugares. Ou seja, ndo ha uma legislacdo que obrigue os sites de
maior audiéncia no pais a publicar mensagens produzidas pelo campo politico, sem
que estas passem pelo crivo das equipes destes websites. Assim, o conteudo
eleitoral criado pelos candidatos € publicado na rede e precisa competir pela

atencao dos internautas.

Neste caso, ndo basta preparar uma mensagem que seja clara, didatica e
convincente, € preciso, antes de tudo, preparar acdes que despertem a atencdo do
publico. Nas palavras de Gomes (2010), é preciso desenvolver acdes que chamem a

atencao do publico, para entdo apresentar o cerne da mensagem eleitoral.
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Além das diferengas de visibilidade, os meios tradicionais diferem dos novos meios
por suas funcionalidades. Primeiramente, na internet € possivel que o candidato fuja
do modelo de comunicacao unidirecional, em que sua mensagem € exposta, sem
que os cidaddos que a recebem possam expressar seus entendimentos. E possivel
a criagdo de uma comunicac¢do bidirecional, com envio e retorno rapido e continuo
entre eleitores e politicos. Mas é possivel ir além, com o desenvolvimento de uma
comunicacdo multi-direcional, ja que se torna viavel que o candidato alimente uma
discussdo continua com eleitores, discussdo essa possibilitada e potencializada
pelas ferramentas digitais: diversas pessoas de lugares diferentes podem expor
seus pontos de vistas em momentos distintos e, ainda assim, participar de uma

mesma discussao.

Por conta desta possibilidade de troca rapida e continua de informacdes entre
pessoas que ndo precisam estar se expressando no mesmo lugar e no mesmo
momento, seria viavel uma participacdo profunda da sociedade civil no periodo
eleitoral, se mobilizando em prol dos interesses comuns, sendo o candidato parte

deste movimento, e também seu representante.

Por conta desta interatividade e desta participacdo, os politicos poderiam dar menor
espaco aos ataques dos adversarios, jA que o destaque da campanha estaria na
discussdo de problemas e solugcbes para a sociedade. Este raciocinio € aquele
pregado pela perspectiva de inovacdo (BENTIVEGNA, 2002), que defende que as
novas tecnologias possibilitardo um novo modelo de se fazer campanhas eleitorais,
no que se refere aos aspectos que consolidam a democracia, tais como

discutibilidade (HABERMAS, 2003) e participacao (BUCY E GREGSON, 2000).

Num outro viés de analise, que atenta para aspectos técnicos dos recursos
utilizados numa campanha online, Gomes et al (2009) apresentam a evolucdo da
forma de se fazer campanhas online dividida em trés estagios. Tratam-se dos
momentos a) protoweb, em que os esforcos se concentram em listas de discusséao,
e-mails etc; b) web, em que o website é o principal ponto de contato da campanha; e
c) pés-web, cuja principal caracteristica é a difusdo da presenca online do politico e
seu esforco em levar audiéncia para seus diversos pontos de contato online. Estes
estagios ndo se sucedem linearmente e ndo sdo excludentes, mas sim representam
modelos que predominam ou mesmo séao tidos como ideal nos diferentes momentos

das campanhas eleitorais online.
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1.2.Objetivos e hipoteses

A analise feita por esta pesquisa parte da perspectiva da inovacao, desenvolvida por
Gibson e Ward (2000), e dos estagios de campanhas online apontados por Gomes
et al (2009). Estes dois pontos sdo chamados para ajudar a responder as seguintes

perguntas de pesquisa:

A campanha feita nos sites de redes sociais pelos principais candidatos ao governo
baiano em 2010 foi executada respeitando as caracteristicas e utilizando as

potencialidades destes sites?
Houve, assim, um modo inovador de se fazer campanha eleitoral?

Como dito anteriormente, a adoc¢ao dos sites de redes sociais foi rdpida no contexto
nacional, e no cenario estadual ndo foi diferente. H4 uma clara influéncia do sucesso
obtido por Obama, em 2008. Esta relacio com a campanha americana é
evidenciada por outras pesquisas (MARQUES e SAMPAIO, 2011; CERVI e
MUSSACHIN, 2011) e pelo fato de que um dos integrantes da equipe do democrata
foi contratado® para prestar consultoria & equipe de campanha da candidata do PT,
Dilma Rousseff, além de ter participado de seminarios e palestras no Brasil®. Ou
seja, a influéncia da campanha americana de 2008 nas elei¢cdes brasileiras de 2010

€ confirmada pelos fatos.

Quando se fala de uma campanha desenhada para a internet, se quer dizer que ela
deve respeitar as peculiaridades e usar o potencial deste ambiente. Nas palavras de
Aggio (2011), “uma campanha bem sucedida [...] se dara através do nivel de
compreensao dos modos de uso estabelecidos em cada site de relacionamento e

das acdes empreendidas a partir desses conhecimentos.” (p. 5)

Nesta pesquisa, 0 potencial da internet se refere, primeiramente, ao que pode ser
agregado ao fortalecimento do ambiente democratico. Ou seja, uma campanha

desenhada para a internet deve utilizar o ferramental da rede para fortalecer a

* Conforme noticiado pelo portal Isto é. Disponivel em:

http://www.istoedinheiro.com.br/artigos/19226 _TODOS+QUEREM+COPIAR+O+OBAMA+DIGITAL/ Acesso em:
23/12/2011

> Conforme material publicada em: http://idgnow.uol.com.br/internet/ideia20/archive/2009/05/06/ben-self-
scio-fundador-da-agncia-blue-state-digital-vem-ao-brasil/ Acesso em: 20/10/2011
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democracia. Este topico é fundamental, pois faz parte dos pontos que fazem diferir a
comunicacdo persuasiva politica da comunicacdo persuasiva comercial: a mudanca
de comportamento ndo deve levar exclusivamente ao voto (compra, no paralelo
comercial), mas deve levar a construcdo de uma sociedade mais justa, capaz de

resolver seus problemas e de levar ao bem comum (GOMES, 1994).

Do ponto de vista técnico, uma campanha desenhada para a internet deve usar de
forma adequada suas ferramentas, otimizando seus resultados para o pleito
eleitoral. Da mesma forma, tem-se em mente que a visibilidade nas novas midias
precisa ser, antes de tudo, conquistada, construida, e ndo apenas usufruida. Isso
guer dizer que uma campanha verdadeiramente digital, em 2010, identifica e utiliza
as formas de se obter visibilidade na rede. Tratam-se de aspectos técnicos inerentes
a rede em geral ou a alguns de seus servicos em particular. Assim, este estudo
procurara perceber se a publicacdo de conteudo nos sites de redes sociais atentou

para a necessidade de se gerar visibilidade.

Por fim, h& o objetivo de entender se a atuagcdo nas social media esteve integrada
com outros esforcos de comunicacdo digital, atendendo assim aos requisitos do
estagio pés-web de campanhas eleitorais online. De acordo com este estagio, a
participacdo em diferentes sites ou plataformas ndo deve se bastar em si mesmo,
devendo, ao contrario, dialogar e complementar/ser complementada pela presenca
em outros espacos do ambiente digital. Esta dinamica deve ocorrer sem que haja
exclusividade de atencao de determinado site, ou seja, a atuacado na web nao deve
ter como objetivo divulgar ou gerar fluxo para uma determinada pagina de maneira
majoritaria. Isso ndo quer dizer que nao possa haver uma pagina principal, o centro
simbdlico da presenca online, mas sim que este centro ndo deve ser o Unico destino

dos esforgos de divulgacao feitos em outros sites e paginas na rede.

Assim, esta pesquisa busca entender se a campanha feita pelos candidatos a
governador da Bahia em 2010 foi realmente desenhada para as social media,
respeitando seus critérios técnicos de visibilidade, desenvolvendo atuacfes
complementares em diferentes paginas e contribuindo para o fortalecimento do

ambiente democrético.
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1.3.Percurso, corpus empirico e aspectos metodolég icos

Como seria impossivel analisar neste trabalho todas as campanhas online feitas no
Brasil em 2010, aqui sera analisada a disputa para o governo da Bahia neste ano.
Isso se deve a proximidade do pesquisador com o objeto, o que facilita a obtencéo e
o entendimento dos dados, bem como o fato de poder trazer informacdes novas ao
campo de pesquisas em campanha online, jA que havia pesquisas sendo feitas
sobre as eleicdes de outros governos estaduais (CERVI E MASSUCHIN, 2011) e
para o governo federal (AGGIO, 2011; GOMES AT AL, 2011, BARBIERI e ZILLER,
2011; PEREIRA, 2011). Assim, esta pesquisa agrega dados referentes ao pleito no

estado da Bahia.

Além disso, esta andlise dara foco aos sites de redes sociais. Isso se deve ao fato
de as eleicdes de 2010 terem ocorrido sob a influéncia dos resultados obtidos por
Obama em 2008, quando houve o uso assertivo das social media. Além disso, a
mudanca na legislacédo eleitoral de 2009 permitiu a realizagcdo de campanhas nas
redes sociais online, algo que nao poderia ser feito anteriormente. Como estes sites
sdo extremamente populares no Brasil e na Bahia, houve uma profusdo de perfis
politicos sendo lancados para iniciar a atuacdo dos candidatos nos sites de
relacionamento, ou seja, os politicos foram para onde a audiéncia online estava.
Como nesta pesquisa se adota o modelo pds-web como aquele mais atual, o uso de

redes sociais é fundamental para uma campanha online.

No caso baiano, os principais candidatos lancaram perfis em sites de redes sociais.
Entretanto, a obtencdo de dados em alguns sites € mais complicada por conta das
suas caracteristicas: filtros de privacidade impedem que todas as mensagens
postadas pelos candidatos em algumas paginas sejam vistos por todas as pessoas,
ou mesmo que possam ser captados para esta pesquisa. Um exemplo é o Orkut®,
rede social mais popular no pais em 2010, mas que apresenta uma interface de
dificil acompanhamento, ndo permitindo a captacédo das publicacbes dos candidatos

nem suas intera¢cdes com os internautas. Assim, este estudo se baseia na analise da

® www.orkut.com Acesso em 20/01/2012
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atuacdo em duas das principais social media do pais: o Twitter’ e o YouTube®.
Nestes sites, a maior parte das publicacdes dos candidatos pode ser acessada, 0

que permite uma visdo ampla de sua atuacgao.

Vale destacar que o site Facebook®, que se tornou lider do segmento no pais em
2012, ficou de fora da analise aqui realizada por conta de sua baixa
representatividade em 2010. Neste ano, o Facebook possuia cerca de seis milhdes

de usuarios no Brasil, nimero nove vezes inferior ao lider Orkut*.

Quanto aos candidatos, apenas 0s trés principais compdéem o corpus desta
pesquisa. Estes foram escolhidos por dois motivos: apenas as suas chapas
possuiam representantes na assembléia legislativa baiana em 2010, ou seja, estes
candidatos representavam as principais forcas politicas do estado naquele ano.
Além disso, foram estes trés politicos que, a todo o0 momento, estiveram na dianteira
das sondagens de intencéo de voto''. Trata-se de Jaques Wagner (PT), Paulo Souto
(DEM) e Geddel Vieira Lima (PMDB).

As publicagBes destes candidatos durante o periodo eleitoral nos sites citados foram
catalogadas e analisadas. Tratam-se de pouco mais de 1200 tweets (publicacbes no
Twitter) e cerca de 500 videos postados no YouTube. No caso do YouTube, foram
baixados e analisados todos os videos constantes na pagina (canal, na
nomenclatura do site) de cada candidato ao final do pleito. No caso do Twitter, foram
pegos tweets das dez uUltimas semanas de campanha, respeitando a proporcdo de

volume de publicacdes entre os candidatos.

Para o entendimento deste material foram desenvolvidas grades de andlise para os
conteudos dos tweets e dos videos, bem como para as paginas de destino dos links
publicados. Aléem disso, esta pesquisa levantou os critérios técnicos de obtencao

visibilidade no YouTube, montando assim uma tabela com o0s requisitos

7 WWW.twitter.com Acesso em 20/01/2012
& WWW.youtube.com Acesso em 20/01/2012
° www.facebook.com

% bados divulgados em: http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/orkut-8-vezes-maior-facebook-brasil-
590857 Acesso em 20/02/2012

'\ evolugdo dos resultados das sondagens eleitorais pode ser conferida no link:
http://eleicoes.uol.com.br/2010/pesquisas-eleitorais/ba.jhtm Acesso em 13/12/2011.
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demandados pelo site. Por fim, foi analisada a adequacédo da presenca em cada

rede, observando-se o volume e a forma de interagdo com os internautas.

1.4.Estrutura da dissertacao

Para melhor aprofundamento tematico, esta dissertacdo se divide em outras trés
partes, complementada por topicos de contextualizacdo. Ou seja, o conteudo de
cada secao desta pesquisa é complementado pelas apresentacdes necessarias para
um bom entendimento do trabalho, tais como o detalhamento da logica e das
funcionalidades dos servigos oferecidos pelo Twitter e pelo YouTube, bem como sua
popularidade e utilizagcbes no Brasil. Aléem de uma apresentacdo sobre o cenario

politico da Bahia no ano de 2010.

Entretanto, a primeira parte deste trabalho fara uma apresentacdo do estado da
pesquisa sobre midia e eleicbes de maneira geral, partindo-se para a apresentacao
de alguns estudos sobre marketing politico, comportamento do eleitor e
peculiaridades do sistema eleitoral brasileiro. Este tdpico visa contextualizar os
esforcos de comunicacao eleitoral online dentro do fenémeno global das campanhas

eleitorais e suas relacbes com os media.

Entdo, sdo pontuadas as pesquisas sobre a interface entre internet e politica,
apontando os impactos esperados e notados a partir desta relacdo. Entdo, € feita a
apresentacao de estudos sobre a evolucdo das campanhas online, desde seu
paralelo com a democracia digital, até um certo desencantamento com os resultados
obtidos pelo campo politico. Por fim, a segunda sec¢ao tedrica desta dissertacao trara
estudos recentes sobre campanhas eleitorais feitos em sites de redes sociais. Serao
apresentadas as principais reflexdes, mensuracdoes e exemplificacbes feitas por

estudiosos deste tema.

Cabe destacar que nao € objetivo desta pesquisa esgotar as discussdes tedricas
sobre nenhum dos temas, mas sim de pontuar o estado atual dos estudos na area e
apresentar o arcabouco tedrico que sustenta a andlise empirica feita adiante neste

trabalho.
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O capitulo empirico trar4 a analise em si, primeiramente com a apresentacdo da
metodologia utilizada, bem como a justificativa dos procedimentos adotados. Entéo,
sera feita a avaliacdo do uso feito pelos candidatos e de suas campanhas no Twitter,
tendo como pontos de analise a) o volume de atualizacdes, b) a sua distribuicdo ao
longo do pleito eleitoral, ¢) uma analise do contetdo das postagens realizadas, a fim
de identificar os objetivos comuns na atuacdo do Twitter; d) a propor¢cdo de
respostas dadas pelos candidatos aos seus seguidores e de replicacbes de seus
conteudos; e)o uso de hiperlinks nas publicagfes; e f) a pagina de destino destes

links.

A analise dos canais do YouTube atentara para a) o volume de publicacdes; b) sua
distribuicdo ao longo do pleito; ¢) proporcao de conteudos feitos ou adaptados para
a web; d) analise destes conteldos para a web; e e) preocupag¢do com 0s principios

técnicos da rede, a fim de ampliar a visibilidade das publicacdes.

Apds esta andlise, sera apresentada a conclusdo desta pesquisa, com a
consequente resposta ao seu questionamento inicial, bem como as ponderacdes

necessarias.



30

2 COMUNICACAO POLITICA E ELEICOES

A relacdo entre as social media e as campanhas eleitorais se inserem numa logica
mais ampla e antiga, que vem sendo abordada pelos estudos sobre midia e
eleicdes. Desta forma, este capitulo tem como objetivo ambientar o objeto de
pesquisa aqui abordado dentro de seu campo de estudos. Da mesma maneira, as
estratégias de marketing usadas nas campanhas online ndo foram inauguradas com
0 uso dos sites de redes sociais, sendo necessario assim apresentar estudos sobre
o marketing politico, suas ferramentas, estratégias e resultados, de acordo com as
pesquisas desenvolvidas sobre este tema. Desta maneira, 0s topicos seguintes
abordardo estes dois assuntos, como forma de melhor embasar a discusséo

desenvolvida neste trabalho.

2.1 Mass media e eleigOes

Em seu livro “Transformacdes da politica na era da comunicacdo de massa”, Wilson
Gomes (2004) demonstra como a relagédo entre trés campos sociais influenciam o
sistema democratico. Os campos da politica, da comunicagdo de massa e da
economia negociam entre si, cada um com o0s recursos de que dispbem e que
despertam o interesse do outro, em busca de atingir seus objetivos. Ao campo da
comunicacdo interessa obter informacdes relevantes, novas e, de preferéncia,
exclusivas. Este contetdo sera entregue a sua audiéncia, como forma de capturar a
sua atencdo. A atencdo deste publico sera vendida posteriormente ao campo da
economia, que precisa anunciar seus produtos e servicos com o0 objetivo de

transformar o publico dos meios de comunicacdo de massa em consumidores.

Da mesma forma, ao campo politico interessa acessar a audiéncia dos mass media,
ja que esta audiéncia é composta de eleitores que sdo, em Uultima instancia, os
atores responsaveis por formar e autorizar os integrantes do campo politico. Ou
seja, para entrar neste campo € preciso ser eleito, e para ser eleito € preciso ser
escolhido pelos cidadaos que tendem a definir seus representantes entre os politicos

de que tém conhecimento.
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Para que o campo da politica possa entrar em contato com os integrantes da esfera
civil € preciso adentrar a esfera publica (HABERMAS, 2003). Esta, no caso das
grandes democracias ocidentais, necessita de “mecanismos de mediacdo
desconhecidos na pequena comunidade” (GOMES, 1994, p.2). Esta mediagcédo é
feita pelos mass media, ou seja, pelo campo da comunicacdo, 0 que acrescenta o
adjetivo “midiatica” a esfera publica contemporanea (ROCHA, 1991). Desta forma,
para que o campo politico possa levar suas mensagens para os cidadaos, deve
negociar com o campo da comunicacdo. Esta entrada dos assuntos da politica nos
espacos dos meios de comunicacdo de massa pode acontecer, basicamente, de
duas maneiras: atraves da cobertura jornalistica dos media ou da insercéo
publicitaria na programacéo, se aproximando assim o politico de um anunciante

comum (GOMES, 2004).

Entretanto, no Brasil, os partidos politicos, bem como seus membros, devem seguir
uma legislacdo eleitoral rigida que impede, por exemplo, a compra de espagos
publicitarios no radio e na TV, dois dos principais meios de comunicacao de massa
no pais. A entrada nesses meios deve acontecer por meio do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE), que ndo cria para o campo politico 6nus para
veiculacdo'®, cabendo este papel ao erério publico, que arca com estes custos
através de renuncia fiscal. Desta maneira, durante o pleito eleitoral, as emissoras de
radio e TV abrem compulsoriamente espacos em suas grades para a exibicdo dos
programas eleitorais dos partidos e de seus candidatos, bem como para insercdes
curtas, chamadas de spots (ALBUQUERQUE, 1996). Estes spots sdo apresentados
nos intervalos comerciais da programacao, junto a outros anuncios publicitérios.
Vale destacar que os veiculos de comunicagdo nao tém nenhuma ingeréncia sobre o
conteudo dos programas e spots dos partidos. Entretanto, deve-se salientar, como
aponta Gomes (1994 b), que esta propaganda partidaria exibida através dos mass

media deve seguir a sua gramatica e a sua poetica.

Por "gramatica" aqui entendo as formas de articulacdo tipicamente
massmediaticos por meio dos quais 0s conteldos expressivos transitam na
contemporaneidade: as varias "linguagens" dos modernos meios visuais e
audiovisuais. Por "poética”, entendo os topicos, os frames e os habitos
l6gicos mediante os quais os conteddos sdo tornados expressivos pelos
novos meios eletrdbnicos de comunicacdo: velocidade, instantaneidade,
visibilidade, espetacularizagéo, simultaneidade etc. (p. 2)

2 Apesar dos altos custos envolvidos na criagdo e producgdo das pecas que sdo veiculadas no HGPE.
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Ou seja, apesar de ndo decidirem sobre o0 que os partidos publicardo, os meios de
comunicacdo de massa conformaram um modelo que deverd ser seguido pela

comunicacao politica, a fim de ser eficiente e assertiva.

De maneira similar, a cobertura jornalistica deve, por uma questao de deontologia do
seu campo, ser imparcial, ndo estando disponivel, ao menos de forma sistematica,

para ser comprada por qualquer interessado.

Assim, para falar com o publico, o campo politico precisa que os veiculos de
comunicacdo de massa facam uma mediacdo com a sociedade civil. De forma que
resta pouca margem para que os politicos possam influenciar a visibilidade criada

pela comunicagédo de massa.

Entretanto, como mostrado, para chamar a atencdo da cobertura midiatica ou
mesmo para ocupar 0s espagos que possuem por direito nos mass media, é preciso
seguir a gramatica desses meios, sob pena de ndo conseguir exposi¢cdo midiatica,
Ou que esta exposicdo nao contribua para aumentar o apoio junto ao eleitorado.
Portanto, é preciso acionar atores que dominem tecnicamente esta gramatica. Aqui,
novamente, o campo da politica negocia com o campo da comunica¢cdo, mas nao
mais com seus veiculos, e sim com seus profissionais. Tratam-se dos consultores de
marketing politico, também chamados de assessores de comunicacao ou, em casos

especificos e por vezes com um tom depreciativo, de marqueteiros®®.

A estes profissionais, 0 campo politico se apresenta como cliente de um servico
extremamente caro e especializado. Este alto valor se deve'®, em parte, & raridade
de profissionais com o conhecimento das gramaticas e poéticas dos mass media;
mas também pela importancia do resultado que pode advir desta contratagdo: um
bom trabalho de consultoria em comunicacgao politica promete levar seu contratante,
o candidato, a eleicdo e ao, consequiente, acesso a esfera de decisdo politica
(GOMES, 2004). Estes profissionais, especializados em fazer a chamada
propaganda politica séo tdo importantes devido ao fato de a forma tradicional de se

B0 termo “marqueteiro” ganhou uma conotagdo negativa no Brasil em parte pelo envolvimento destes
profissionais em escandalos politicos ligados a lavagem de dinheiro e ao caixa dois em campanhas eleitorais.
Por conta de casos como esse, em que pode-se destacar o envolvimento de Marcos Valério no caso que ficou
conhecido como mensaldo, que a nomenclatura “marquteiro” ficou associada a corrupgao e malfeitos publicos.
 Estimativas divulgadas na internet apontam que Duda Mendonga, um dos maiores nomes do segment de
marketing politico no Brasil, cobrou um valor minimo de RS 15 milhdes para montar e gerir uma equipe de
campanha em 2010, conforme matéria publicada em: HTTP://www.veja.abril.com.br/blog/radar-on-
line/eleicoes-2010/duda-em-minas Acesso em 13/12/2011.
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fazer propaganda, aquela de visitas presenciais e do corpo-a-corpo, ter um alcance,
e por consequéncia, um efeito, cada vez menor. Para uma eleicdo nas democracias

de massa, € preciso usar a comunicacdo de massa (GOMES, 1994).

E no momento de pagar pelos servicos dos profissionais de comunicagdo que surge
0 campo da economia, que possui 0s recursos financeiros necessarios para financiar

esta contratagao.

Por sua vez, os politicos tém o poder de tomar decisdes que concernem a sociedade
em geral, e a alguns grupos e setores em particular, inclusive aos membros do
campo da economia, que desejam decisfes politicas alinhadas aos seus interesses.
Assim, fecha-se o ciclo: o campo da comunicagédo possui a visibilidade, o campo
politico tem o poder de decisdo, e 0 campo econdmico pPOSSUi 0S recursos
financeiros (GOMES, 2004).

Este cenério poderia ndo ter a conformacdo apresentada se a esfera civil, vista
como audiéncia para os mass media, como clientes para as empresas e como
eleitores para os politicos em periodo eleitoral, fosse mais engajada, mais bem
informada e mais participativa nos assuntos politicos. Entretanto, “o mundo real é de
interesse e conhecimento sobre politica relativamente baixos” (HENNEBERG,
SCAMMEL E O'SHAUGHNESSY, 2009, p.166), Desta forma, o campo politico
precisa chamar a atengéo para despertar o interesse dos cidadaos. Nesta tarefa, os
profissionais de comunicacdo sdo fundamentais, principalmente em momentos em
que é preciso cativar a atencao e a preferéncia (os coracdes e mentes) de largas

parcelas da populagdo, como nos periodos eleitorais.

Entretanto, o cenario em que o campo politico é exibido majoritariamente pelos
meios de comunicacao de massa, sem permitir a interacdo das pessoas, contribuiria
para reduzir ainda mais o interesse por assuntos relacionados ao mundo politico.
Isso acontece, primeiramente, por conta da forma como a informacdo dos mass
media é recebida pelos telespectadores, ouvintes ou leitores. Acompanhando o
noticiario politico do conforto de sua casa, trabalho ou café, o cidadédo se coloca na
posicdo de mero espectador de um espetaculo, do teatro politico (GOMES, 2004) e

ndo como parte das discussdes e como concernido as deliberacdes realizadas.

De maneira complementar, Bimber e Davis (2003) alertam que as grandes cadeias

de radio e TV identificaram uma queda no interesse pelo mundo politico por parte da
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populacdo em geral, e reagiram diminuindo 0 espago para noticias sobre politica em
suas grades. Por exemplo, a CNN e a CNBC dedicaram 1.400 minutos a cobertura

das elei¢cdes presidenciais de 1992, e 805 minutos ao pleito de 2000.

Além disso, os momentos em que os candidatos falam diretamente ao publico se
tornaram mais raros, cedendo espac¢o para as andlises e falas de jornalistas. Ou
seja, a fala dos candidatos é colocada predominantemente em terceira pessoa,
tendo suas palavras repetidas (ou reapropriadas) por um ator do campo da
comunicacado. Tal fato cria um distanciamento entre o campo politico e a esfera civil,

ja que se perde o contato direto entre estes dois pontos.

A cobertura midiatica, além disso, da enfoque em determinados temas e pautas,
consolidando uma imagem negativa do campo politico. Recebem destaques os
escandalos politicos (THOMPSON, 2002) e as informacdes de bastidores, o que
configura uma imagem da politica como algo sujo, em que todos 0s entes estdo em
busca de atender a seus proprios interesses e em que todas as ac¢des sado frutos de
calculos de custo e beneficio presente ou futuro. Esta percepcao negativa afasta os
cidaddos do acompanhamento e mesmo do relacionamento com o campo politico, ja
que fica a sensagcdo de que qualquer esforco néo levara a agdes concretas para o
bem dos interesses coletivos (COBB E ELDER, 1983; BUCY E GREGSON, 2000,
BLUMLER E GUREVICH, 1995; VERBA ET AL., 1995; SCHATTAN E NOBRE,
2004).

No que se refere a cobertura das elei¢cdes, o jornalismo dos mass media segue a
l6gica de mostrar o pleito eleitoral como uma corrida de cavalos (horses races),
atualizando sistematicamente os dados de pesquisas eleitorais, apontando as
evolucbes e involucbes dos candidatos nestas sondagens, e dedicando extensas
analises feitas por especialistas acerca do que estes numeros querem dizer para o
resultado geral das elei¢des. Por fim, a cobertura eleitoral foca na formacao e nos
bastidores das aliancas politicas, sempre buscando apresentar barganhas em
negociacbes e dando espaco para acusacfes que possam levar a escandalos,
dando destaque a campanha negativa. Esta consiste em um candidato destacar
aspectos negativos na imagem, histérico ou propostas de seu adversario,
provocando um ataque, critica ou comparac¢ao que tem como objetivo fazer com que
parte do eleitorado perca a intencdo de votar no candidato atacado e, em ultima

instancia, decida votar na candidatura que revelou os pontos negativos. Nas
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palavras de Steibel (2005), o termo campanha negativa é algo “que se refere ao
conjunto de mensagens da campanha com objetivo de associar conceitos negativos
ao adversario” (p.10). Segundo o autor, existem trés estilos comunicativos que

formam o composto identificado como campanha-negativa. Seriam eles:

‘critica’ € toda mensagem que pretende posicionar negativamente o
adversario dentro de um eixo tematico; ‘comparacao’ € toda mensagem que
pretende, através de uma linha tematica comum entre os candidatos,
ressaltar diferencas entre os competidores; 'ataque’ é toda mensagem que
pretende, a partir de pontos pessoais, desvalorizar a imagem do adversario.

(p. 11)

Entretanto, o problema desses ataques € que com a recorréncia ocorrida durante o
pleito eleitoral, fica para os eleitores a sensacdo de que os candidatos sao pessoas
ruins, sem nenhuma preocupacdo com o0 bem comum Esta troca de farpas
registrada, apurada e publicada pelos mass media daria a impressao aos cidadaos
de que o campo politico € um ambiente formado por pessoas sem carater, indole ou
honestidade. Desta forma, a sociedade civil perderia atencdo para as discussdes
publicas, j& que quem toma as decisfes em ultima instancia (0 campo politico) é um
conjunto de pessoas mal intencionadas, de forma que o cidaddo comum evitaria o
envolvimento com o campo politico para ndo se contaminar com a sujeira que

estaria impregnada nos processos e nos atores da politica.

Por conta disso, os cidadaos se sentem menos atraidos pela politica. Por seu turno,
0s atores politicos tém que enfrentar a hostilidade do campo midiatico para acessar
os eleitores. Mas, como dito anteriormente, o Brasil tem uma peculiaridade, o HGPE.
Albuquergue (2009), busca criar uma agenda de pesquisa deste fenbmeno no Brasil.
Neste trabalho, o autor transcende a sua tipologia de campanhas feitas no HGPE.
Em trabalho anterior (ALBUQUERQUE, 1999), o autor apontou trés formas de se
fazer propaganda politica. Primeiramente, h4 a campanha em si, que tem como foco
apresentar as propostas, os pontos fortes do candidato e os pontos fracos de seu
adversario, bem como estimular a discussdo sobre os problemas do pais. Ha
também a meta-campanha, que sao as mensagens que falam sobre o andamento
da campanha, tais como a divulgacéo de dados de pesquisa eleitoral, a agenda de
comicios do candidato, entre outros. Por fim, ha o tipo auxiliar, que consiste, por
exemplo, nos jingles, nos videoclipes e na exibicdo dos simbolos da campanha. O
autor destaca, porém, que o espaco ganho pelos profissionais de comunicacdo na
definicdo dos rumos da campanha faz parecer que os partidos politicos tém perdido
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poder na definicho da agenda politica para os profissionais de marketing e de
comunicacdo. Seria a substituicdo da politica partidaria pela politica midiatica.
Entretanto, o préprio autor prefere focar em como os requisitos midiaticos interferem

na légica de negociacéao intra-partidaria.

Em pesquisa realizada nas eleicdes para vereador do Rio de Janeiro, em 2008,
Albuquergque (2008) verificou que a definicAo dos candidatos com maior cota de
visibilidade no HGPE nao segue a légica da equidade, nem dos puxadores de voto.
Ou seja, nem ha a busca pela distribuicdo igual das chances entre os partidarios,
nem o aporte das fichas naqueles com maiores chances de vencer. Ao contrario, 0
autor verificou que esta distribuicdo segue critérios de prestigio e poder dentro da
estrutura partidaria. Ou seja, aqueles candidatos com maio poder de barganha
conseguem maior visibilidade, mesmo que isso ndo se reverta em votos para o
partido. Assim, se percebe que ndo ha uma substituicdo dos partidos politicos pelos
atores da comunicag¢do midiatica, mas sim um rearranjo de espacos e critérios entre

estes.

Desta forma, a relacédo entre midia e eleicdes se mostra bastante complexa, com a
participacdo de diversos atores e com a realizacdo de negociacdes entre diferentes
campos. Os mass media desejam agradar e cativar sua audiéncia oferecendo
conteudo de qualidade. No gque se refere ao jornalismo, este conteldo deve ser (ou
ao menos parecer) imparcial e exclusivo, e o campo da politica € uma das fontes de
informacéo. Os politicos desejam e precisam aparecer na esfera publica mediada
pela comunicacdo de massa, e para isso devem criar eventos midiaticos e/ou

mensagens que respeitem as gramaticas e poéticas destes meios.

2.2.Marketing politico e midia em campanhas eleitorais

Para a criacdo destes eventos mediaticos o campo politico contrata profissionais
especializados e profundos conhecedores dos meandros dos media de
comunicacdo. Estes profissionais sdo chamados de consultores politicos ou
marqueteiros, esta Ultima denomina¢do numa abordagem que se convencionou mais

depreciativa. Entretanto, esta denominacéo deriva do fato de a comunicacao para o
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campo da politica usar ferramentas e estratégias tipicas do marketing usado pelos

agentes econdémicos, chamando-se assim de marketing politico.

Schumpeter (1961) foi um dos primeiros a ver uma relacdo entre estratégias de
mercado usadas pelo campo da economia e 0s processos eleitorais. Entretanto,
para alguns (HENNEBERG et al, 2009) o marketing politico é temerario para a
democracia ja que tiraria o foco da discussdo do bem comum para aspectos mais

superficiais ou mesmo irracionais, tipicos do consumismo.

Por outro lado, desde que os meios de comunicacdo de massa em geral, e a TV em
particular, consolidaram seu alcance junto ao eleitorado, o0 marketing politico tem se
tornado cada vez mais comum. O marketing em campanhas eleitorais tem ao menos
trés funcdes. Segundo Bartels (2006), a primeira delas € a mais Obvia, a de
persuadir determinada fatia do publico, ou seja, provocar mudanca no
comportamento do eleitor. A obviedade desta fungcéo se deve ao fato de que no
periodo eleitoral ha mais candidatos a um mandato eletivo do que vagas disponiveis,
de modo que a selecdo dos eleitos é feita pela vontade popular, expressa na forma
de votos. Desta maneira, cada candidato precisa convencer os eleitores de que &
melhor do que os seus concorrentes. Segundo Claasen (2011) persuadir € provocar
“uma mudanca nas probabilidades de resposta a longo prazo provocada pela
aquisicdo de novos argumentos” (p. 206)*°. Cada candidato deseja convencer o

eleitorado de que € o melhor representante possivel no pleito atual.

Além disso, o marketing politico é capaz de provocar um efeito midiatico conhecido
como priming (IYENGAR E KINDER, 1987). Nas palavras de Bartels (2006),
priminng s8o o0s “aumentos sistematicos no peso atribuido a determinada
consideracado politica como resultado dos argumentos e atividades de campanha™®
(p. 85). Com isto, as estratégias de marketing buscam priorizar, destacar, colocar em
evidéncia determinada nuance, como forma de alterar de maneira sistematica os
pesos dados aos tépicos que sdo levados em consideracdo no momento em que 0

eleitor definir para quem entregara seu voto.

“w

B Tradugdo livre de “‘an alteration in long-term response probabilities that has been brought about by the
acquisition of new considerations’”

1 Tradugdo livre de “Systematic increases in the weights voters attach to particular political considerations as a
result of campaign activities and arguments.”
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Por fim, segundo Claasen (2011), o marketing numa campanha eleitoral tem como
funcdo informar o eleitorado sobre as propostas e assuntos da campanha. Cada
candidatura tentard ser o mais didatica possivel, explicando aos eleitores o que
pretende fazer ou quais temas julga mais importante e que tratard com prioridade

caso seja eleita.

Banis, Harris e Lewis (2002) partem da consolidacdo do marketing politico como
algo profissionalizado e apresentam um modelo de planejamento de marketing
focado em campanhas eleitorais. Os autores identificam cinco fatores associados ao
planejamento de comunicagdo de uma campanha: a) analise de posicionamento; b)
definicdo de objetivos; ¢) avaliacdo de estratégias alternativas; d) implementacéo da

estratégia; e e)monitoramento e controle.

Para os autores, analisar o posicionamento significa entender como o publico avalia
um partido ou um candidato; se houve variacdo significativa em seu apoio nos
ultimos tempos; qual o perfil de quem oferece este apoio, quais as bandeiras
defendidas pelo partido e quais as bandeiras tidas como mais importantes pelo
eleitorado. Com base nestas informacdes, € possivel definir e analisar as estratégias

gue serdo postas em pratica.

A segunda etapa, a de definir os objetivos, segundo estes autores envolve
“determinar quais assuntos serdo abordados e quais eleitores e grupos de cidadaos
serdo priorizados para repercutir estes assuntos, e se € ou nao possivel dentro dos
constrangimentos do partido” (BANIS, HARRIS & LEWIS, 2002, p. 8)*'

Desta forma, a definicdo dos temas e do publico deve suceder o processo de
entendimento do cenério e da percepcdo popular. Esta definicdo deve ter no
horizonte as limitacdes (financeiras, politicas, de pessoal etc) dos partidos ou

coligacdes.

A avaliagdo de estratégias alternativas deve apontar se serd preciso criar
subdivisbes no publico-alvo definido e/ou se sera preciso desenvolver mensagens
com abordagens especificas para cada publico ou objetivo. Segundo estes autores,
para a definicAo destes pontos podem ser usadas as pesquisas de publico bem

como os grupos focais.

v Tradugdo livre para “determine which issues it will compete on and which voter and citizen groups it will try to
resonate with and whether or not this is possible within the constraints of the organization”
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A implantacdo da estratégia precisa fazer um desenho logistico que aloque os
recursos necessarios em cada uma das etapas de criacdo e difusdo das mensagens
nos diversos meios de comunicacdo. Segundo os autores, trata-se de uma tarefa
dificil de planejar devido as incertezas sobre o fluxo de receitas obtidas pelas
campanhas no decorrer do pleito. Como trata-se de um fluxo irregular, podem

ocorrer sub ou super-dimensionamentos de alguns aspectos necessarios.

Por fim, os resultados devem ser monitorados continuamente tanto do ponto de vista
guantitativo quanto qualitativo, através de surveys, grupos focais, pesquisas de

intencdo de voto etc.

Entretanto, o modelo apresentado pelos autores acima se enquadra como
caracteristico de uma forma de marketing politico especifica, ndo representando
todas as vertentes e possibilidades desta area do marketing. Para um melhor
entendimento destas subdivisbes, ha a tipologia desenvolvida por Henneberg,
Scammel e O’Shaughnessy (2009), segundo a qual ha trés orientacdes para o
marketing politico.

A primeira destas orientacbes é aquela voltada para venda'®, j4 que o partido
desenvolve uma bandeira e uma argumentacdo e passa a tentar convencer o
eleitorado de sua importancia e adequacdo a realidade social e aos desejos da
populacdo naquele momento. Este € o modelo usado por partidos ligados a causas
especificas, como a ambiental, ou aqueles partidos que se posicionam nas
extremidades do espectro ideoldgico, tanto os de direita quanto os de esquerda.
Para exemplificacdo, o PSTU (Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado)
mantem, ao longo dos pleitos eleitorais, como sua bandeira prioritaria assumir o
poder politico no Brasil para iniciar o processo de extin¢do do capitalismo no pais.*®
Este discurso é repetido independente do sucesso do partido e de seus candidatos
nas urnas e sem levar em conta a receptividade do eleitorado a proposta
apresentada e defendida pelo PSTU.

1.

Numa outra abordagem ha a orientacdo instrumenta Esta consiste em usar

instrumentos tipicos do marketing comercial para identificar qual a demanda do

18 Selling oriented, no original.

® como pode ser conferido na leitura da se¢do “Programa” do site do partido
www.pstu.org.br/partido_historia.asp

20 Instrumentally-oriented, no original
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eleitorado, qual a sua percepcao sobre os assuntos do momento, quais as suas
expectativas em relagdo ao novo governante ou representante a ser eleito, e quais
devem ser suas prioridades de governo. Com base nisso, se desenvolve um
posicionamento do candidato que seja coerente com o que € esperado pelo publico.
Este € o paradigma predominante atualmente no mundo politico: os candidatos
buscam entender o que os eleitores querem e, assim, se apresentar como aquele

que atende as expectativas.

Por fim, ha a orientacdo para construcdo de relacionamentos. Neste caso, 0
momento de trabalho extrapola o periodo eleitoral, atingindo o momento de governo
e de implementacdo de politicas. Este modelo defende que relacionamentos de
longo prazo sejam construidos com uma parcela ampla da sociedade e ndo apenas
com determinados grupos. Este relacionamento se da através de envio de cartas

personalizadas, participagdo em eventos e convites para debates publicos.

Estas orientacbes do marketing politico coincidem com a tipologia de partidos
politicos feita por Lilleker e Lees-Marshment (2005). Os autores identificam que as
democracias ocidentais modernas sdo formadas por trés tipos de partidos. Os
partidos com orientacdo de produto?’ (POP) que baseiam sua comunicacéo politica
na propagacgao de suas convicgdes, ou seja, de suas ideologias. A definicdo deste
partido lembra o modelo de marketing politico orientado para venda, pois a definicao
de ambos os modelos parte da premissa de uma posicdo definida que sera

defendida junto ao publico, procurando convencé-lo de sua adequacao.

Outro tipo de partido é aquele orientado para venda®’. Na definicdo destes autores,
esses partidos buscam fazer o publico querer o que € oferecido. Isso se da através
da satisfacdo e manipulacdo da demanda popular existente. Apesar da
nomenclatura deste tipo de partido se confundir com a orientagcado de marketing para
venda, de Henneberg, Scammel e O"Shaughnessy (2009), o partido com orientagdo
para venda usa o tipo de marketing com orientacdo instrumental, ja que busca

compreender o publico e suas necessidades.

O Ultimo tipo de partido é o orientado para o mercado®. Estes procuram criar a

demanda através de um relacionamento com a sociedade, que permite identificar e

*! product-Oriented Party (POP)
*? sales Oriented Party (SOP)
> Market Oriented Party
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refletir suas aspiragbes. Com base nessas aspiragbes, 0os partidos estimulam o
desenvolvimento de uma demanda reprimida. Para este tipo de partido o paralelo é
o0 marketing politico orientado para a constru¢do de relacionamentos: apenas desta
maneira é possivel identificar desejos soltos e desenvolvé-los, transformando-os em

demandas concretas da esfera civil.

As nomenclaturas dos dois estudos se confundem, mas se encaixam de maneira
clara e buscam abarcar a complexidade do sistema politico atual. Lilleker e Lees-
Marshment (2005), entretanto, vao além dessas questdes ao identificar que os
diferentes tipos de partidos sdo obrigados a executar suas estratégias ndo apenas
em periodos eleitorais, mas de maneira ininterrupta durante suas atividades. Isso

acontece pela existéncia da chamada campanha permanente (BLUMENTHA, 1982).

De acordo com esta tese, é preciso usar técnicas tipicas de momentos eleitorais
durante a execucdo do governo e de suas politicas, ja que o governante precisa
sempre apresentar apoio popular as suas decisées como forma de aumentar o seu
poder de barganha em negociacées com seus pares do campo politico. Além disso,
Lilleker e Lees-Marshment (2005) defendem a idéia de que o apoio dos individuos a
seus representantes nao é fruto de um curto periodo de campanha, mas sim de uma
experiéncia pregressa oriunda de acdes passadas, reputacdo atual e expectativas

futuras.

Ou seja, a campanha permanente gera uma preocupacao constante com a imagem
de cada politico (GOMES, 2004). A forma como um ator da politica € visto e as
caracteristicas que o publico destaca como definidora de seu carater devem ser
sempre monitoradas para se avaliar a viabilidade de manutengcdo deste ator no
campo politico. Desta forma, Johnson e Kais (2002) afirmam que uma campanha
politica serve para definir ou redefinir a imagem que um candidato tem junto aos

eleitores.

Como para se construir imagem é preciso ter visibilidade, e para té-la é preciso
negociar com o campo da comunicacdo, 0s consultores politicos ganham a cena
novamente fora dos periodos eleitorais. Este ganho de espaco acontece porque,
segundo Plasser (2001), a definicdo de posicionamentos, projetos e a¢des politicas
seria cada vez menos baseada na ideologia do partido ou nas negociagdes tipicas
do interior do campo politico, sendo mais importante o potencial de repercusséo

positiva ou negativa, a visibilidade possivel de se alcancar. Albuquerque (2004)
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destaca que, no caso brasileiro, passa a ser um item da negociacdo entre 0s
partidos a capacidade de ampliar a cota de tempo no HGPE. Para os candidatos,
guanto maior o tempo de exposicédo no horario politico, maior sua visibilidade, o que
amplia as chances de conquistar mais votos. Assim, as coligacdes se formam
estimuladas nao apenas por critérios tipicos do mundo da politica, mas também por
fatores do mundo da comunicacéo: os partidos se juntam também para que possam
ter mais tempo para a propaganda de seus candidatos, ou, como mostra Gomes

(2004), para ter os cargos com maior visibilidade gerada pela cobertura jornalistica.

Essa preocupagdo com a visibilidade e as estratégias de comunicacdo complexas,
usando instrumentos tipicos do marketing como pesquisas quantitativas e
qualitativas, fazem com que Kaid e Holtz-Bahs (1995) levantem a hipotese da
homogeneizacdo das campanhas politicas. Essa tese afirma que o modelo
americano de se fazer campanha, usando artificios originarios do mercado
comercial, tem se espelhado pelo mundo, criando um padrdo na comunicacao

politica.

Os autores fizeram um levantamento que mostrou que 75% dos consultores politicos
da América Latina tém as campanhas eleitorais americanas como referéncia. Além
disso, 64% dos consultores americanos ja trabalharam em campanhas eleitorais de
candidatos latino-americanos. Esses dados corroboram a idéia de que a forma de se
fazer campanha eleitoral desenvolvida nos Estados Unidos tem se espalhado para
outros locais, seja atraves da exportacdo das técnicas, seja atraveés da exportacéo

de profissionais.

Entretanto, na tentativa de melhor entender as caracteristicas da comunicagéo
politica brasileira, Figueiredo et al (1997) propdem uma metodologia para o estudo
da propaganda eleitoral. A motivacdo para tal estudo € que, segundo o0s autores,
com a compreensdo adequada das campanhas eleitorais “podemos encontrar as
razdes que levam os eleitores a escolher ou rejeitar candidatos”(p.1). Desta forma,
seu estudo parte da premissa de que em uma campanha eleitoral ocorre, na
verdade, uma negociacdo entre os eleitores (com desejos, demandas e interesses

proprios) e um candidato, com o objetivo de se eleger.

Durante todo o pleito eleitoral, cabe ao candidato mostrar que é capaz de atender
aos anseios do eleitor, que por sua vez avaliara se aquele candidato € realmente o

melhor capacitado para determinado cargo. Durante esta negociacdo, a
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comunicacgdo politica tenta sistematicamente trabalhar com cenarios de mundos
possiveis, comparando-o com uma interpretacdo do mundo atual. Tanto o cenario
futuro quanto a interpretacao atual devem ser coerentes aos objetivos do candidato,

ou seja, devem ser capazes de convencer eleitores a votarem no politico.

Desta forma, segundo estes autores, h4 duas grandes linhas de argumentagéo
durante uma campanha. A primeira € tipica dos partidos de oposi¢do, que
interpretam o mundo atual como ruim, incompleto, e apresentam um mundo futuro
possivel bom, completo. Ja a segunda linha de raciocinio, tipica de candidatos da

situacao, afirma que o mundo atual € bom, mas o mundo do futuro pode ser melhor.

Este mundo possivel positivo deve atender as demandas do eleitorado, caso
contrario, ndo obtera éxito na conquista de votos. Fica clara, assim, a importancia do
instrumental de marketing aplicado a comunicagédo politica: pesquisas de publico
produzem os dados que informam a campanha qual o mundo futuro desejado pelos

eleitores, e assim se monta uma proposi¢céo que atenda a esta demanda.

Entretanto, o eleitorado ndo é um ente unico, homogéneo. Na verdade, trata-se da
sociedade formada por seus cidadaos, agora nomeados de eleitores, e, por isso,
traz todas as suas diferengcas sociais. Assim, determinado grupo ter4 desejos
diferentes de outros e, por vezes, 0s interesses serdo antagOnicos ou mesmo
conflitantes. Por conta disso, a montagem do discurso de campanha é cuidadosa,
milimetricamente calculada para agradar ao maximo, criando o minimo possivel de
desavencas. Novamente aqui uma ferramenta de marketing ganha espaco: € nos
grupos focais que os discursos sao testados, buscando-se entender como grupos
sociais diferentes podem interpretar aquela mensagem. Santa Rita (2002) conta de
casos em que todos os programas do HGPE foram testados previamente com

grupos focais, como forma de otimizar os resultados de sua veiculacao.

Entretanto, apresentar o mundo possivel que mais se aproxime daquele desejado
pela maioria do eleitorado é a primeira parte do trabalho. Cabe ao candidato e sua
campanha provar também que ele se trata do melhor garantidor deste mundo futuro.
Como mostra Veiga (2002), o eleitor pode julgar que determinado candidato
apresenta o melhor mundo futuro, mas ndo se apresenta como um garantidor
confiavel, ndo merecendo assim seu voto. A autora mostra que iSSo ocorreu com 0
candidato petista Luis Inacio Lula da Silva, na eleicdo de 1998 e, de maneira

diferente, com Serra, do PSDB, em 2002. No caso de Serra, a campanha ocorreu
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num periodo em que o eleitorado desejava mudancas na condug¢do do governo.
Neste cendario, ndo se conseguia reconhecer em Serra um garantidor desta

mudanca, ja que ele era membro do governo que se findava.

O candidato do PSDB procurou usar alguns argumentos que buscavam atestar sua
capacidade de provocar mudangas no cenario politico. Durante a campanha, Serra
chegou a afirmar que sempre discordou de algumas das politicas do governo do
qual fez parte. Entretanto, esta argumentacédo néo funcionou, apesar de o PSDB ter
insistido nela durante o pleito. Essa insisténcia de Serra numa mesma tematica que
ndo € de seu dominio contraria 0 chamado Principio Dominante (RICKER, 1996).
Este principio afirma que quando um tema é dominado em termos retérico por um
candidato, os outros devem abandona-lo, ja que ndo tem chances de competir e
vencer. Seguindo esta linha, o mais indicado era que Serra buscasse trazer outros
temas para a campanha, que ndo a ma avaliacdo do governo de seu partido, o que
despertava no eleitor o interesse por mudancga politica, tema dominado pelo
candidato do PT. Segundo Veiga (2011) 59% dos votos para Lula em 2002, quando
seu principal oponente foi José Serra, vieram de eleitores descontentes com o

governo FHC.

Mas a definicdo do melhor garantidor de um mundo futuro positivo vai além dos
histéricos politicos ou mesmo da imagem consolidada do candidato, ja que outros
aspectos influenciam. O caso exemplar desta afirmacédo é o de Ulisses Guimaraes
nas eleicdes presidenciais de 1989. Dr. Ulisses, como era chamado, conseguiu ser
candidato por uma coligacao que reunia grandes partidos, isso lhe deu a maior parte
do tempo do HGPE, tirando espago dos seus concorrentes. Além disso, o politico
possuia uma excelente imagem junto ao publico, com caracteristicas como
honestidade e trabalho sendo destacadas. Mesmo com tudo isso, conseguiu uma
votacao pifia, perdendo as eleigcbes que viriam a ser ganhas pelo jovem e atlético
Fernando Collor de Melo.

O destaque dado acima as caracteristicas fisicas pessoais de Collor foi proposital.
Os eleitores consideram caracteristicas pessoais do candidato para definirem em
guem votar. Popkin (1991) afirma que aspectos fisicos ou de personalidade sdo
muito mais faceis de serem assimilados do que o discurso politico. De forma
complementar, Kaid et al (1974), por sua vez, destacam o incobmodo do eleitor com

uma propaganda politica densa demais, ou seja, focada em argumentos racionais
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com alto grau de complexidade. Segundo estes autores, o0 uso de argumentacoes
politicas demasiadamente complexas vai contra o atendimento de demandas
integradas de nivel interno, ou seja, quando o eleitor sente que ndo consegue
acompanhar o que esta sendo dito, desiste de prestar atencdo a mensagem politica.
Isso quer dizer que a comunicacdo eleitoral deve cuidar para n&o criar um
estranhamento no eleitorado, que por ndo conseguir acompanhar o raciocinio

apresentado, pode se decidir por focar sua atencdo em outros aspectos.

Casos como esse integram um fendmeno mais amplo, chamado de atencéo seletiva
(LAZARSFELD, 1948), ja que o eleitor seleciona o que levara em conta para a
decisdo de um voto. Neste processo seletivo é considerado o nivel da linguagem,
mas também a coeréncia do discurso com as posi¢cdes ideoldgicas de cada cidadao.
A tendéncia é que mensagens que sejam divergentes dos ideais de cada um sejam
rejeitadas (HOVLAND, 1997), enquanto mensagens alinhadas a forma individual de
pensar tendem a despertar maior atencao.

Quando se trata de campanha nos mass media, o0 marketing oferece ainda mais
recursos para a comunicacdo politica. Aspectos da estética, do ritmo das
mensagens e de cunhos emocionais sdo usados para despertar a atengéo do eleitor

e deixa-lo mais receptivo as mensagens veiculadas.

Notando as diversas facetas que a mensagem de campanha pode tomar, Kern
(1989) propds uma tipologia para a propaganda eleitoral. De acordo com o autor,
existiriam mensagens emocionais, neo-informacionais e de rapido impacto. As
emocionais buscam despertar sentimentos no eleitor, por vezes usando eleitores
comuns para tornar mais tangivel as propostas apresentadas. Um exemplo disso é
um comercial que mostra uma velhinha recebendo sua aposentadoria e usando este

dinheiro para melhorar a vida da familia ou comprar seus remeédios.

J& as mensagens neo-informacionais buscam destacar caracteristicas relevantes do
candidato, travestindo a mensagem com um aspecto de informac¢do. Entédo, seria o
caso tipico em campanhas em que se apresenta a historia de vida do politico,
destacando momentos chave de sua biografia como forma de mostra-lo como

alguém que supera obstaculos, quase um heroi.

Assim, se percebe que o campo de estudo sobre o marketing politico € bastante

amplo, com pesquisadores se dedicando a aspectos cada vez mais especificos
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desta relacdo entre politica e comunicacdo de marketing. Este relacionamento
demanda a atuacdo nos media de comunicacdo, e como ja dito acima, se tornou
ainda mais premente com o advento da comunicacdo de massa. Entretanto, as
estratégias do marketing ndo dialogam com o campo da politica apenas quando ha
participacdo dos mass media. Também os chamados new media cobram acdes e

taticas de marketing, o que abre espaco para as chamadas campanhas online.
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3. CAMPANHAS ELEITORAIS E INTERNET

Os esforgcos de campanha eleitoral empreendidos em sites de relacionamento
conformam um dos desdobramentos da relacdo mais antiga entre a internet e a
politica. Nos tépicos seguintes, sera apresentado um panorama geral dos estudos
sobre o tema, desde aqueles que apontavam as possibilidades de alteracdes
provocadas pelos new media no campo da politica, além de pesquisas que
buscaram avaliar o real impacto provocado, bem como levantar as possiveis
explicagbes para a constatacdo de que a evolucéo técnica ndo levou a uma melhoria

do ambiente democréatico na mesma proporgao.

Como seréa apresentado, uma das contribuicdes da web para a democracia seria a
possibilidade de se executar um novo modelo de campanhas eleitorais. Por conta
disso, sera desenvolvido um levantamento dos estudos sobre as campanhas online
buscando compreender o estagio atual do fenbmeno bem como a evolugéo e os
principais problemas de pesquisa abordados. Ao final deste capitulo, sera feito um
aprofundamento especificamente nas questdes trazidas pela adog¢do das social
media, apresentando a forma como elas foram adotadas, as expectativas geradas e

0s resultados efetivamente produzidos.

3.1.Internet e politica: contextualizando um debat e

Como apresentado no topico anterior, o século XX viu surgir o debate sobre o
crescimento do déficit democratico (GOMES, 2005), ou o afastamento da sociedade
civil do processo de tomada de decisédo politica. Este distanciamento levou a uma
menor participacdo nos processos politicos, tais como menor comparecimento as
urnas durante as eleicdes e menor engajamento em debates publicos. Diferentes
autores (LLOYD, 1983; BECKER E STATON, 1981; BARBER, 1984;) apontaram
gue as novas tecnologias digitais trariam 0S recursos necessarios para reverter esta
situacao deficitaria. Entretanto, ao se falar de um déficit, € preciso apontar quais séo

0S requisitos democraticos necessarios para um ambiente tido como ideal.

Bucy e Gregson (2000) fazem um levantamento que busca apontar quais sao estes

requisitos basicos que devem estar presentes num saudavel ambiente democratico.
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Primeiramente, deve haver abundéncia de informacdo n&o-distorcida sobre os
assuntos do campo politico. Estas informacdes devem estar acessiveis de forma
que o cidaddo possa formar seu conhecimento sobre os assuntos politicos,
compreendendo as questdes, argumentos e posicionamentos, a fim de definir sua
propria opinido.

Além disso, deve o cidadao ter acesso em qualquer tempo as discussdes e debates
sobre o tema de concernéncia publica. Este acesso precisa ser livre e aberto a
todos, que, assim, poderdo expor seus argumentos para avaliacdo dos outros
envolvidos na discussdo. Da mesma forma, a cada integrante da sociedade civil
deve ser dada a possibilidade de iniciar um debate sobre o tema que julgue
interessante, deixando aberto o espaco para participacao de outros cidadaos, o que
levara a contraposi¢cdes argumentativas entre os participantes, algo saudavel no

ambiente democrético.

Como terceiro requisito, deve ser facultado a cada cidaddao os meios e as
possibilidades de participacdo em instituicbes democraticas, seja através do voto,
afiliacdo ou comparecimento a eventos publicos. Desta forma, todo integrante da
esfera civil deve ter a chance de adentrar a esfera de decisdo politica ou seus
orgdos e mecanismos de consulta ou pressdo, podendo assim influenciar

diretamente as decisdes tomadas.

Por fim, é preciso que haja uma comunicacao direta e clara entre os cidadaos e seus
representantes nas distintas esferas (municipal, estadual, nacional e internacional)
possibilitando a obtencdo de informacdes, o envio de novas demandas, bem como a
cobranca de uma prestacao de contas dos atos feitos por estes representantes no

decorrer de seus mandatos.

Apesar do potencial identificado nas tecnologias digitais, Street (1997) faz uma
consideracdo bastante relevante, ao destacar que as possibilidades técnicas néo
levam, automaticamente, a resultados sociais. De fato, os “sistemas técnicos e
valores politicos ndo sédo entidades distintas; na verdade, sdo extensdes umas das
outras” (p. 4). Ou seja, ndo se pode esperar que problemas politicos sejam
resolvidos por evolugbes técnicas, jA que ndo had uma relacdo de influéncia
predominante desta (a tecnologia) sobre aquela (o sistema politico), havendo, na

verdade, uma imbricacdo e uma influéncia entre ambos. Nas palavras do autor:
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A mudanca técnica traz com ela novas idéias e possibilidades, e novas
nocdes de democracia; ao mesmo tempo, estas possibilidades tém de estar
sujeitas a analise politica critica, com informacdes de uma nocédo de
democracia particular. (p. 15)

Jesus (2006) vai além, ao ressaltar que a internet ndo pode ser entendida como uma
tecnologia Unica e com caracterizacdo precisa, ja que, na verdade, a rede é um
ambiente em que sao oferecidas diversas ferramentas com propdésitos e

possibilidades diferentes.

Coerente com este entendimento, Gomes (2005) destaca que a fase de euforia com
a tecnologia digital passou, e que o0 momento € de ponderar com equilibrio os
diversos argumentos a favor e contra o legado possibilitado pelos new media para a
democracia. Buchstein (1997) afirma, inclusive, que o significado da internet para a
democracia nao € algo claro, pois ha visbes que apontam a funcéo da rede como de
coleta de informacdes, enquanto outras enxergam seu potencial deliberativo. Ha
também o entendimento da internet como uma ferramenta integrante do processo de
formacao da vontade politica, e por fim a linha que percebe na rede a possibilidade

de produzir a deciséo politica.

N&o entrando nesta discussdo sobre o verdadeiro papel da internet para a
democracia, Gomes (2005) destaca as alegadas vantagens que a tecnologia digital
traria para o fortalecimento do ambiente democratico. Primeiramente, ha a
superacdo dos limites de tempo e espaco, ja que cidaddos geograficamente
afastados entre si e dos centros de decisdo politica podem se envolver com o
processo de decisdo, mesmo que isso ocorra em momentos distintos, ou seja, ndo é

preciso estar no mesmo lugar e na mesma hora para se envolver.

Por conta da falta de um limite para armazenamento de informacbes e de
impedimentos para o surgimento de novos polos de emissao, a web oferece um
arcabouco informativo capaz de melhor embasar os cidaddos no processo de
formagdo de opinido sobre os assuntos publicos. Além disso, favoreceria o
surgimento de vozes minoritarias, que teriam na rede o espac¢o necessario para dar

visibilidade a suas demandas e entendimentos.

O envolvimento dos cidaddos na democracia digital oferece, também, conforto,

conveniéncia e baixo custo, ja que a participacdo pode ocorrer de dentro dos lares,
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ou de locais ja conhecidos, como associacdes e sindicatos, ndo sendo necessarios

grandes e custosos deslocamentos para os centros de tomada de decisao politica.

Por conta disso, também, ha uma extensdo de acesso, pois o0s cidaddos de
diferentes lugares que, por questdes logisticas ou financeiras, ndo poderiam acessar
determinadas informacdes ou participar de determinados eventos politicos, passam
a poder fazé-lo, gracas as facilidades da rede.

Além disso, a web seria uma ambiente sem controle ou filtros, o que possibilita o
fluxo livre de informacfes ndo mediadas, algo que fortalece o envolvimento da
sociedade como um todo, bem como facilita a exposicdo de argumentos pelos
diferentes grupos.

Por fim, a tecnologia digital facilita a interatividade entre seus participantes, o que
estimula a troca de argumentos e o surgimento de acordos e entendimentos entre 0s
atores envolvidos, 0 que tende a levar a decisbes com qualidade democratica

superior.

Para cada um dos pontos positivos levantados acima, ha criticas que despertam
davidas sobre sua real existéncia. Por exemplo, a questdo da diversidade e
profundidade das informag8es sobre a coisa publica é questionada pela visédo cética
de Barnett (1997), que afirma ser dificil que a simples existéncia da internet possa
diminuir a tendéncia dos agentes politicos divulgarem apenas as informagfes que

sejam do seu interesse.

Além disso, Gomes (2005) levanta a pergunta sobre que tipo de informacé&o politica
€ publicada na rede. Em resposta, o autor informa que o conteddo informacional da
rede é, em parte, alimentado “pelas industrias da informacéo, que, entrementes,
transferiram também para a internet a sua oferta ao mercado de noticias.” (p. 20). A
presenca destes atores no fornecimento de contetdos para a web resgata as criticas

sobre a forma como esta industria tem apresentado os negdécios relativos a politica.

Em paralelo, ha a propria sociedade civil organizada na forma de ONGs
(Organizacdes N&ao-Governamentais), associacbes ou sindicatos, que produz e
publica na rede os materiais que julga relevantes para a discussdo de uma tematica.
Segundo o autor, este material é, em geral, qualificado e factual, mas esta sempre
alinhado aos interesses dessas institui¢oes.
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Por fim, h& o préprio campo politico como emissor de informagdes. Entretanto, este
tende a ser parcial, publicando aquilo que seja de seu interesse ou que possa lhe
gerar frutos futuros. Assim, a maior parte da informacéo sobre os assuntos politicos

sao oferecidas por individuos com interesses privados.

Excluidos os atores citados acima, ha também o proprio Estado como ofertador de
informacdes sobre o0s negocios puablicos. Recaem neste ator as maiores
expectativas sobre transparéncia, profundidade e imparcialidade nas informacdes
oferecidas. Entretanto, Gomes (2005) afirma que mesmo o Estado tem seus
interesses, como o de gerenciar uma opinido publica favoravel, e seu ritmo, sendo a

parcimdnia o padrdo na disponibilizacdo de informacgoes.

A afirmativa de que com a internet ha uma ampliacdo do alcance do que é publicado
sobre a politica recebe a critica daqueles que apontam uma exclusdo digital, ou
digital divide (NORRIS, 2001). Segundo este ponto de vista, ha uma fronteira que
separa agqueles cidaddos com acesso a rede daqueles sem este acesso. Esta
desigualdade replica e retroalimenta as iniquidades ja presentes na propria
sociedade. Assim, ao invés de se incluir novas pessoas na discussdo sobre os
assuntos publicos, a democracia digital reforcaria a exclusdo daqueles que néo
integram uma elite da sociedade.

Além disso, o surgimento e mesmo a popularizacdo da internet ndo tirou dos meios
de comunicacdo de massa o predominio no fornecimento de informacgdes sobre os
negécios publicos (COOMBS E CURTBIRTH, 1998). E a cobertura jornalistica da
TV, do radio e do impresso o principal integrante do cardapio de noticias do cidadao

comum.

Por fim, a ideia de um ambiente livre de censura e controle deve ser relativizada, ja
que esta alegada liberdade pode abrir espaco para o surgimento de falas odiosas
(GOMES, 2005) que oprimem minorias ou setores mais fracos da sociedade. Assim,
a possibilidade de se expor os argumentos que se queira na rede abre espaco para
que grupos apresentem suas visdes, por vezes deturpadas e redutoras, de outros
integrantes da sociedade, provocando ou alimentando um processo opressor destes

outros grupos, o que ndo contribui para o ambiente democratico saudavel.

Estes contra-argumentos citados acima nao devem servir para indicar que a internet

e irrelevante e que seu surgimento ndo devera ter nenhuma influéncia sobre o
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campo politico. Na verdade, estes pontos de vistas servem para ponderar o
potencial da rede, coloca-lo em perspectiva e no contexto geral da sociedade.

Assim, as ciberfacilidades (CHOUCRI, 2000) ndo devem ser deixadas de lado, pois
elas de fato existem. Por exemplo, questdes como o0 baixo custo de producédo e
distribuicdo de conteudos atravées da rede, aliadas a possibilidade de um
relacionamento direto entre cidadao e politico, devem ser levadas em consideracao.
Entretanto, deve-se ter em mente que a forma e os agentes de adocdo destas
possibilidades influenciardo os resultados para a democracia tanto quanto (ou mais

que) o avanco tecnoldgico.

Permanecendo no mesmo exemplo - o da possibilidade de troca de informacdes
diretamente entre a sociedade civil e a esfera de deciséo politica - de fato pode-se
estabelecer este vinculo, deixando ambos os lados de necessitar da mediacdo do
campo da comunicacdo de massa, nao tendo, assim, que negociar com seus valores
e de se adaptar a sua gramatica. Entretanto, como aponta Gomes (2005), estas
possibilidades “foram aproveitadas antes de tudo pelos candidatos, depois pelas
instituicdes e agentes do Estado e dos seus poderes” (p. 11). Ou seja, foi o politico
no momento eleitoral o primeiro a buscar o contato direto com o cidadao, entédo o
eleitor, através da web. Este afa abriu uma nova fronteira nas campanhas politicas,
fazendo surgir as chamadas campanhas online, que trouxeram alguns novos pontos
para o estudo sobre comunicacdo e politica. Como ja foi dito, o marketing politico
utiliza os media disponiveis para alcancar os eleitores, transmitindo a mensagem
desejada pelo campo politico. Uma das novidades do cenario da comunicacédo atual
€ 0 uso dos sites de redes sociais pelos candidatos em campanha eleitoral, criando
assim um novo foco nos estudos sobre campanhas digitais. Entretanto, é preciso ter
em mente que as social media sdo fruto de um processo de evolugéo técnico-social

e gue sua interface com o campo da politica vai além do momento eleitoral.

3.2. Asredes sociais online e a politica contemporanea

Desde que a rede originaria da internet, a chamada ARPANET (CARDOSO, 1999)
deixou de ser usada apenas para fins militares, varios estudiosos se dedicaram a
compreender quais seriam 0s impactos que a comunicacdo mediada por

computador (RIBEIRO, 2001) teria nas rela¢des sociais.



53

O desenvolvimento da interface da World Wide Web (www), no fim dos anos 1980, e
a abertura da internet para fins comerciais, em meados de 1990, fizeram com que a
internet passasse a fazer parte do cotidiano de pessoas comuns, sem conhecimento
técnico especializado, que passaram a utilizar a rede, dentre outras coisas, para
criar, manter ou fortalecer lagcos sociais entre si. Por lagos sociais entende-se
“formas institucionalizadas de conexdao entre atores, constituidos no tempo e através
da interacdo social” (RECUERO, 2009, p.38). Eles podem ser mais fortes ou mais
fracos, e 0 que determina isso, consoante Granoveter (1973, p 1361) é “uma
combinacgao (provavelmente linear) da quantidade de tempo, intensidade emocional,

intimidade (confiangca muatua) e servigos reciprocos.”

A partir da popularizacdo do uso da internet, intensificaram-se as pesquisas
académicas cujo objetivo era entender as “novas formas de relacdes sociais [que]
estdo sendo construidas a partir da introdugéo destes espacos virtuais possibilitados
pela comunicacdo mediada pelo uso do computador (CMC)” (RIBEIRO, 2001, p.
142).

Os estudos referidos até aqui tinham como objeto a interagdo em chats, féruns e
listas de discussédo. Estes foram alguns dos primeiros ambientes virtuais em que era
possivel a interacdo entre usuarios com a mediagdo de computadores. Vale
destacar a diferenciacao feita por alguns autores entre interacdo e interatividade,
sendo esta uma acao dialdgica entre o homem e a técnica (LEMOS, 1997), diferente

daquela, que se vincula a relacéo interpessoal.

As caracteristicas do relacionamento estabelecido através da internet e do uso feito
dos servicos online despertaram o entendimento de que “a rede mundial de
computadores parece funcionar com funcdes e propodsitos extremante variados,
incluindo ai muitas que pressupfem atividades solitarias por exceléncia.” (AGGIO,
2011, p. 3)

Ou seja, 0 uso dos computadores pode levar a um afastamento social no dia a dia,
de modo que os internautas tenderiam a dedicar mais tempo para este tipo de
navegacao, em detrimento de encontros presenciais, da interacdo face a face.
Soma-se a isso o fato de que esse tipo de relacdo social seria de pior qualidade, ja
que prescinde de caracteristicas tipicas da interacdo in-loco, tais como
compartilhamento de espaco e tempo. Além de ser possivel aos internautas fingirem

ser 0 que nao sao, o0 que abre espaco para uma vida fantasiosa ou para uma relacéo
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em que a confianca seria baixa entre as partes, ja que estas nao teriam certeza da

veracidade do que a outra parte diz.

Em ambientes virtuais como féruns, chats e listas de email, os usuarios podem se
identificar como quiserem através de nicknames (apelidos usados em alguns
servicos da rede), e os textos através dos quais interagem nesses lugares podem ter
0 Viés que o0 emissor desejar, jA que este esta protegido pelo sigilo de sua real
identidade, pelo anonimato (JENSEN, 2003) e, caso seu apelido seja banido de um
grupo, o mesmo usuario pode retornar rapidamente usando outro nome.
Relativizando estes riscos, GOMES (2005) pondera sobre as potencialidades que
esta situacao oferece para o fortalecimento da democracia, ja que em ambientes
assim, se esta livre de, ou ao menos pode-se driblar os, constrangimentos da
situacao social real, pois se € impossivel saber raca, posi¢cao social ou opcéo sexual
do emissor de uma mensagem, o que coloca o foco da atencdo no que é dito,
ficando de fora os pré-conceitos que tenderiam a enviesar a interpretacdo do que foi
dito pelo interlocutor. Esta situacdo tende a favorecer as minorias e 0S grupos mais

fracos da sociedade.

Contudo, em uma pesquisa realizada na década de 1990 no Canada (CASTELLS,
1999), num bairro que foi apelidado de Netville, pdde-se comprovar que o uso de
computadores ndo leva ao afastamento social. Neste bairro canadense, foi oferecido
acesso gratuito e ilimitado a internet a uma parte dos moradores, enquanto a outra
parte ndo recebeu tal regalia. Ao final de um periodo, foi constatado que os
moradores de casas com acesso a internet ndo diminuiram seus relacionamentos
com os vizinhos. Ao contrario, estes passaram a estreitar os lagos sociais, passando
a interagir mais, inclusive fora da internet. Isso aconteceu porque através da rede
mundial de computadores o custo de manutencédo ou criacdo de um laco social se
torna mais baixo, ja que € mais simples participar de um chat simultdneo com cinco
vizinhos (individualmente com cada um, ja que uma pessoa pode conversar com
pessoas distintas, em janelas diferentes, porém simultaneas) que ndo se conhecem
entre si, do que conseguir reuni-los no mesmo momento em um local. Com isso, é
possivel manter, criar e até reforcar as relagées sociais com pessoas proximas, e 0s

resultados dessas relagdes virtuais tendem a se refletir em relagdes reais.

Vale aqui destacar, entretanto, que, como aponta Levy (1999), “o virtual ndo se opde

ao real, mas sim ao atual: virtualidade e atualidade séo apenas dois modos
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diferentes da realidade” (p. 47) Desta forma, a dicotomia apresentada acima entre
real e virtual deve ser entendida exclusivamente com base no l6cus onde a relacao

ocorre, se mediada por computador ou néo.

As conclusdes tiradas de Netville ndo acabaram com as discussfes sobre o impacto
da internet nas relagfes sociais, e, em paralelo, a rede continuou a evoluir técnica e
socialmente. Assim, a questdo da sociabilidade online se tornou cada vez mais
relevante com a popularizacdo do acesso a web e com o surgimento e
aprimoramento de ferramentas que permitiam a interacdo e a colaboracao entre as
pessoas. Neste cenario, O'Reilly (ONLINE) identificou a crise financeira de 2000,
que ficou conhecida como o estouro da bolha da internet®*, como o marco que

simboliza a mudanca de estagio do uso da internet mundialmente.

Segundo o autor, neste ano os modelos de negoécios de diversas empresas de
tecnologia foram testados e apenas conseguiram sair vitoriosos aqueles que
respeitavam as regras do novo estagio da web, estagio que ele chamou de 2.0.
Segundo o autor, a Web 2.0 se refere as redes online que valorizam suas
habilidades de gerar a participacdo e coletivos sociais em larga escala, para criar,

reunir e compartilhar informacdes.

Segundo O'Reilly, a web 2.0 € um fenémeno que possui seis caracteristicas:

1. A web passa a ser a plataforma tecnoldgica na qual os aplicativos funcionam.
E possivel fazer um contraste entre os programas feitos para funcionar em
apenas um computador, sendo responsavel por todo funcionamento da
maquina e limitando as suas funcionalidades a esta, de um lado; e os
programas que estdo acessiveis online, que podem ser rodados
simultaneamente por diversos usudrios e possuem aperfeicoamento
constante. Este ultimo topico leva a uma mudanca no ciclo da evolucdo da
tecnologia: ao invés de pacotes atualizados e vendidos periodicamente, ha
pequenas alteracbes feitas de forma continua e disponibilizadas
imediatamente. Trata-se da perpetuacédo dos ditos programas beta, aqueles

gue ainda se encontram em fase de testes.

2 para um melhor entendimento desta crise, recomenda-se a leitura da matéria disponivel em:
www.super.abril.com.br/blogs/rebit/estouro-da-bolha-da-internet-completa-10-anos-relembre-as-maiores-
bobagens-daquela-epoca/ Acesso em: 13/01/2012
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2. Uso da inteligéncia coletiva. Assim, os usuérios de internet sdo chamados a

4.

5.

contribuir em todos os momentos da web e deste movimento colaborativo
resulta a evolucdo da rede. Desta maneira, a taxonomia feita com critérios
decididos por um pequeno grupo de especialistas é substituida pela chamada
folksonomia, ou seja, pela classificacdo feita de forma colaborativa pelos

préprios usuarios da internet.

Captar e administrar dados passam a ser tarefas cruciais para qualquer
servico online. Com a evolucéo dentro da web das paginas estaticas para as
dindmicas, ou seja, aquelas em que o conteudo se modifica automaticamente
a depender de algumas variaveis, tais como os requisitos feitos pelo préprio
usuario numa ferramenta de busca, a gestdo de base de dados tem
importancia fundamental no oferecimento de servicos e experiéncia de
qualidade. Captar dados e informacdes de usuérios e, posteriormente, exibi-
los em momentos adequados permite que as aplicagdes online se tornem
mais ricas e oferecam experiéncias satisfatorias. Por exemplo, a Amazon? se
destaca por saber captar os dados sobre o processo de compra dos
internautas, além de pedir a sua opinido sobre os produtos. Toda essa
informacédo é exibida sob a forma de indicacbes e revisdes, em momentos

oportunos.

Tendéncia ao fim dos ciclos de langamento de software. Como ja dito acima,
0S programas passariam cada vez mais a se manter no formato beta,
recebendo atualizacdes continuas, e ndo seriam lancados em um pacote,
para receberem versbes atualizadas em dois ou trés anos. Assim, 0S
programas passariam a ser servicos acessiveis e adquiridos online, e néo

produtos comprados em pacotes nas lojas.

Os modelos de programacao das tecnologias da web 2.0 devem ser leves,
para que permitam experiéncias positivas para qualguer usuario online. Um
dos maiores exemplos deste formato é o uso do XML (Extensible Markup
Language®®) ao invés de outras linguagens. O XML é uma forma simples de

organizar a informacdo, e permitiu o desenvolvimento de servicos comuns

2

5
Www.amazon.com

26 ~ . . ~ ,
Tradugdo livre: linguagem de marcagdo extensivel.
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atualmente, como 0 RSS (Real Simple Syndication®’), usados nos em blogs e
que permitem o acompanhamento das atualizacbes dos sites de forma mais
cOmoda ao usuario, que recebe notificacbes em sua caixa de email, em
leitores especializados (0s chamados readers, como o Google Reader?®) ou

mesmo em seus navegadores.

6. Os programas devem ser pensados para além do uso em um aparelho. A web
deve ser a plataforma onde as aplicagdes rodam, ocupando este lugar, antes
tomado pelos computadores pessoais. Assim, 0S programas devem ser
pensados para o uso remoto de diversos usuarios. Enfim, pode-se resumir
essa caracteristica com a famosa frase de usada pela publicidade da Sun
Microsystem, empresa americana de tecnologia da informag&o: o computador
é a rede (LEMOS, 2005).

Todas essas caracteristicas devem confluir para o objetivo final da web 2.0, que é
gerar experiéncias ricas para 0s usuarios, ou seja, a navegacao pela internet deve
ser feita de forma estavel, facil, com visualizacdo multimidiatica e que permita ao

internauta customizar o seu acesso ou contribuir para o que esta exposto na rede.

Todas essas caracteristicas produziram, entre outras coisas, plataformas que
permitem e potencializam a interatividade entre internautas, a producdo de
conteudos pelos usuarios e o compartiihamento desses conteudos com outras

pessoas. Essas plataformas sdo chamadas de midias sociais.

O IAB (Internet Advertising Bureau), 6rgéo responsavel por discutir e estabelecer as

diretrizes da publicidade digital, define midias sociais como:

Sites caracterizados por possuirem funcionalidades que facilitem o
compartilhamento de informacédo entre usudarios dentro de uma rede. A
natureza da midia social permite que a iniciacdo da conversa se dé por
qgualquer um dos atores envolvidos, uma diferenca chave em relacdo aos
canais de massa estabelecidos. (2009, online).

Recuero (2009), ao falar sobre as relagBes sociais na internet, diz que nas midias
sociais 0s internautas encontram representacdes dos atores sociais, ou construcdes
identitarias no ciberespaco. Ou seja, nestas social media ndo € o ator em si quem

produz ou compartilha, mas a sua representacdo em determinado site que o faz.

27 ~ . . . .~ .
Traducgdo livre: distribuicdo realmente simples.
28
www.google.com/reader
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Assim, 0s internautas encontram nas midias sociais a estrutura tecnolégica e o lugar
social para marcarem a presenca do 'eu’ no ciberespaco, um espaco privado e, ao

mesmo tempo publico.

Dito isto, se torna necessario definir o que vem a ser ciberespaco. Este termo foi
criado pelo escritor norte-americano Gibson (1984), que utilizou este termo em sua
obra “Neuromancer”. Neste romance, o ciberespaco é formado por um conjunto de
redes de computadores. Através dessas redes, fluem todas as informacdes.
Posteriormente, Lemos (2002) desenvolve este conceito e diz que o ciberespaco é
“concebido como um espacgo transnacional onde o corpo é suspenso pela abolicdo
do espaco e pelas personas que entram nos [seus] mais diversos meios de

sociabilizacao.”(p. 128)

Enfim, as midias sociais se caracterizam por serem espacos onde 0 objetivo
principal € compartilhar contedados que reflitam os interesses, receios ou opiniées da
representacdo de um ator social (um internauta), além de serem lugares onde
diferentes representacbes podem interagir entre si, ou, nas palavras de Lemos

(2002), midias sociais sé@o

agregacbes eletrbnicas onde o0s participantes ndo se sentem
[necessariamente] envolvidos, sendo apenas um locus de encontro e de
compartiihamento de informacbes e experiéncias de carater efémero e
desterritorializado. (p. 56)

As midias sociais podem ser exemplificadas pelos compartilhadores de video, fotos,
foéruns e blogs. Seu desenvolvimento levou a um foco na criacdo de enredamento
entre 0s usuarios, que trouxe a denominacdo de sites de redes sociais ou sites de
relacionamento. O conceito de rede social antecede o estudo da sociabilidade no
ciberespaco. Mais especificamente, a teoria das redes foi proposta por Barabasi
(2002), num conjunto de trabalhos que se dedicou a estudar as propriedades dos
grafos, percebendo a estrutura de rede como pertinente a diversos fenémenos. Os
estudos deste autor tinham uma inclinacdo marcada pelo viés matematico e fisico,

entretanto, seus estudos auxiliaram a entender as dindmicas das relacfes sociais.

Assim, os nos de uma rede social sdo os individuos que as conformam. Porém, mais
importante do que estudar os nos isoladamente, é analisar as conexdes que esses
nodos estabelecem entre si. Desta forma, as conexfes sao os principais focos de
estudos sobre as redes sociais, possuindo, segundo Recuero (2009), ao menos uma

propriedade basica: o tipo de interacdo e lago social que permite.
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A interacdo numa rede social pode ser assincrona, quando ndo h&a expectativa de
resposta imediata, como numa troca de emails; ou sincrona, quando se espera um

retorno imediato do interlocutor, como num bate-papo online.

Os lacgos sociais formados numa rede séo oriundos das interacdes realizadas entre
individuos na rede social. Segundo Wellman (2001), “lagos consistem em uma ou
mais relacdes especificas, tais como proximidade, contato frequente, fluxos de
informacgé&o, conflitos ou suporte emocional”. (p.7). Breiger (1974) divide os lagcos em
dois tipos: os associativos, que se baseiam no pertencimento e na intencdo de
pertencer a um grupo; e os lagos dialdgicos, fruto da interacdo social matua entre os
integrantes de uma rede, ou seja, oriunda daquela “interagéo [...] caracterizada por
relacbes interdependentes e processos de negociacdo em que cada interagente
participa da construcéo inventiva e cooperada da relacdo, afetando-se mutuamente”
(PRIMO, 2003, p.62).

Numa abordagem mais especifica, Boyd & Ellison (2007) definem o que séo os sites

de redes sociais na internet. Segundo as autoras, tratam-se de

servigos de web que permite aos usuarios (1) construir um perfil publico ou
semi-publico dentro de um sistema conectado, (2) articular uma lista de
outros usuarios com os quais eles compartilham uma conexdo e (3) ver e
mover-se pela sua lista de conexdes e pela dos outros usuarios. A natureza
e nomenclatura dessas conexfes podem variar de site para site. (BOYD &
ELLISON, 2007)

Assim, numa rede social online a navegacao € dependente da rede formada pelos
internautas e o acumulo de conexdes e sua manutencdo sdo os objetivos principais
da permanéncia. Ou seja, as pessoas permanecem nhas redes sociais porque
esperam conhecer novas pessoas e manter o contato com aquelas que ja

conhecem.

As redes sociais online possuem topologias, ou seja, formas estruturais de
arrumacao. Tratam-se das diversas maneiras como uma rede pode se conformar, ou
dos diversos modelos criados no percurso de estudo sobre elas para a sua analise.
Os lacos de uma rede podem se conformar de modo a haver regibes com
adensamentos de conexdes. Essas regides sdo chamadas de clusters, ou seja, séo
areas da rede onde é possivel encontrar um conjunto de nés muito mais proximos
uns dos outros do que dos demais (ADAMIC & ADAR, 2003). Além da proximidade
dos noés, os clusters se caracterizam pela densidade de conexdes entre eles, ou

seja, sao regides com nds muito préximos e conectados entre si.



60

A partir deste conceito, alguns estudiosos o0 correlacionaram com a idéia de
comunidade virtual (CASTELLS, 2003). O conceito de comunidade é tradicional
dentro do campo das ciéncias sociais aplicadas, e se refere a ideia de pertencimento
de grupo com compartilhamento de raizes culturais de territério geogréafico. Por esse
motivo, muito ainda se discute sobre a possibilidade de haver comunidade na
internet (GOMES, 2002). Rheingold (1995) € um dos pioneiros no uso deste termo, e

o define como:

Agregados sociais que surgem da rede [Internet], quando uma quantidade
suficiente de gente leva adiante discusses publicas durante um tempo
suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de
relacdes pessoais no ciberespaco. (p.20)

Entretanto, ao saber que uma comunidade virtual € composta por um conjunto de
individuos que criam lacos entre si e estabelecem um relacionamento proximo,
surge o guestionamento do que agrega essas pessoas, ja que nao ha as referéncias
de espaco e de matriz cultural. Castells (2003) diz que os “individuos montam suas
redes com base em seus interesses, valores, afinidades e projetos” (p.109).

Assim, o0 que agrupa os ndés numa rede social online a ponto de criar uma
comunidade virtual € o compartihamento de interesses em comum que estes
internautas comungam. Deste modo, segundo Recuero (2009), uma comunidade
virtual é um conjunto de atores e suas rela¢gbes que, através da interacdo social em
um determinado espaco, constitui lagos em uma estrutura de cluster, através do
tempo, associado a um tipo de pertencimento. Desta forma, o que diferencia as
comunidades de todo o resto de uma rede ndo sédo os atores que as formam, mas
sim as propriedades das conexdes estabelecidas entre eles. Quanto mais proximas,
intensas e reciprocas, mais forte serd o carater comunitario de uma determinada

regiao da rede.

Tem grande destaque a rapida popularidade que os sites de redes sociais obtiveram
ao redor do mundo®. O Facebook, rede social mais popular do planeta em 2012, foi
criado em 2004 no campus universitario de Havard, nos Estados Unidos.
Inicialmente, surgiu como uma rede privada, exclusiva para os estudantes da

instituicdo, mas rapidamente se popularizou®.

» Apenas o Facebook, o maior site de redes sociais do planeta, conseguiu, nos sete anos que sucederam a sua
criagdo em 2004, atinigr a marca de 700 milhGes de usuarios, conforme matéria publicada em:
www.exame.abril.com.br/marketing/noticias/facebook-chega-a-700-mil-usuarios. Acesso em 20/01/2012.

%% 0 filme “A Rede Social” foi criado para apresentar os detalhes da criagdo do Facebook.
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No Brasil, em particular, estes servicos foram adotados intensamente pelos
internautas nacionais. Segundo a pesquisa F/RADAR (ONLINE), 89% dos usuarios
brasileiros de internet costumam acessar algum site de rede social. Conforme dados
de pesquisa feita pelo IBGE, para 83% das pessoas com acesso a internet no pais,
o principal motivo para acessar a rede é manter relacionamento com outras
pessoas. Interessante notar a evolugcado deste motivador no intervalo de trés anos.
Em 2005, este era o principal motivo para 68% das pessoas. Trata-se de um
incremento de 15 pontos percentuais no decorrer do curto periodo entre 2005 e
2008. Neste tempo, ocorreu o crescimento dos acessos aos sites de redes sociais, 0

gue pode explicar tamanha evolugéo.

Nesta categoria, o Orkut®* foi o site com maior popularidade no pais na primeira
década do século XXI. Criado em 2004 nos Estados Unidos, o servico atingiu grande
popularidade no Brasil entre os anos de 2004 e 2006. Nestes anos, mais da metade
dos usuarios deste site moravam no pais, o que fazia do brasileiro 0 maior publico
desta rede social®’. A audiéncia do Orkut era tamanha, que no pleito eleitoral de
2006, mesmo sem a possibilidade de se fazer campanha neste site, o entéao
candidato a reeleicdo, Luis Inacio Lula da Silva, gravou um video em que agradecia

a participacéo e o apoio dado pelos usuérios do Orkut®.

Como apresentado em trabalho anterior (REIS e MIYAOKA, 2009), tamanha
popularidade despertou o interesse do campo da publicidade, que passou a
desenhar acdes direcionadas para os sites de redes sociais, a fim de atingir a
audiéncia que se concentra nestes espacos. A publicidade de diversos setores
adotou estas praticas, tais como as empresas de comércio eletrénico e do segmento
imobiliario. Tal tendéncia também ocorreu no campo politico, com o foco da atuacao
online abrangendo também a participacdo em sites de redes sociais (GOMES e
AGGIO, 2010).

No pleito de 2010, foram criados perfis em diferentes sites com diversos propdsitos.

Existem ao menos 400%* servicos de redes sociais ativos na web. Neste trabalho,

31
www.orkut.com

%2 Conforme noticia publicada em www.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u16591.shtml Acesso em
20/01/2011.

3 Disponivel em: www.youtube.com/watch?v=fBYoCSvFhy8

** Conforme dados divulgados em www.traffikd.com/social-media-websites/ Acesso em: 20/01/2012
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serdo analisados o Twitter e o YouTube. A seguir, sera feita uma apresentacao

detalhada de cada um destes websites.

3.2.1. O Twitter

O Twitter € um site de rede social que oferece o servico de microblog para seus
usuarios. Foi fundado nos Estados Unidos em 2006, integrando um novo segmento
de servigos online, ao mesclar a praticidade do envio de mensagens curtas de
textos, os SMS (Short Message Service), com a interface simples e o alcance das

social media.

Para usar o Twitter, € necessario que os internautas realizem um cadastro no site.
Trata-se de um formulario simples, cujos dados solicitados se restringem ao basico
para identificacdo do usuario no proprio site e 0 necessario para acesso posterior a

conta, ou seja, a definicdo de um login e de uma senha.

AplOs o0 cadastramento, o internauta passa a ter uma pagina propria dentro do
Twitter. Esta pagina pode ser customizada, ou seja, receber elementos graficos
definidos pelo usuario. Um dos elementos passiveis de personalizagdo € o fundo da
tela, o background no jargdo da rede. Esta € a imagem que fica ao fundo das
atualizac6es publicadas na rede quando uma pagina no Twitter € acessada. Para
alinhar graficamente a imagem de fundo com os outros elementos da pagina, o
usuario pode mudar também a cor das letras que compdem os textos de sua pagina,
bem como alterar as cores de fundo dos blocos de texto. Exemplo desta
customizacgédo é apresentado pela FIGURA 1.
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FIGURA 1 - Exemplo de pagina customizada no Twitter

Fonte: Twitter.

Além dos elementos j& citados, o internauta pode escolher uma pequena imagem,
com as dimensfes de 72 pixels de altura por 72 pixels de largura, para ser sua
imagem principal neste site. Esta foto tem importancia maior por causa da dinamica
desta rede: os internautas acessam a mensagem de outros internautas ndo ao
acessar suas respectivas paginas no Twitter, mas recebendo estas atualizacées em
suas proprias paginas. Ao lado de cada postagem de um usuario do Twitter é

exposta a sua imagem principal, seu avatar como a rede o chama.

O Twitter ficou famoso por limitar a extensao de cada postagem na rede. Os tweets,
como sao conhecidas as atualizacbes dos internautas neste site, s6 podem ser
compostos por textos e se limitam a 140 caracteres. Essa limitacdo esta relacionada
a ligacao inicial do site com os servigcos de SMS: como cada mensagem de texto via
celular tem o limite de 160 caracteres, e o Twitter foi criado ja com o objetivo de
poder ser atualizado por dispositivos moveis, o site estabeleceu seu limite em 140
toques, sendo os 20 caracteres de diferenca 0 espago necessario para comportar a

informacéo de quem € o autor da mensagem.

Esta relagdo com os celulares se deve ao objetivo inicial do Twitter: o site visava
atrair usuarios interessados em acompanhar 0 gque outros internautas estavam

fazendo naquele momento. Por isso, em seu inicio trazia em destaque a pergunta “O
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gue vocé esta fazendo?”, que deveria ser respondida continuamente pelos seus

usuarios.

Por obter informacdes atualizadas sobre a rotina de uma pessoa, 0s internautas que
decidem acompanhar as atualizagdes de outro usuario sdo chamados no site de
“seguidores” (followers). Para seguir um internauta no Twitter, basta ativar este
comando no site, ndo havendo limite maximo de perfis que um usuario pode seguir.
Entretanto, mesmo que nao seja um seguidor, um internauta pode responder (to
reply) os tweets de um usuario, ou seja, enviar-lhe uma mensagem diretamente.
Interessante notar que uma resposta enviada pelo Twitter € vista apenas pelos
usuarios que sigam concomitantemente tanto o remetente quanto o destinatario da
mensagem, ou seja, 0s replies sdo vistos apenas pela intersecdo da rede de dois

usuarios.

Da mesma forma, qualquer um no Twitter pode fazer o retweet de uma mensagem,
independente de ser ou ndo um seguidor. O retweet, ou RT como € abreviado, € o
ato de replicar uma mensagem postada por outro internauta. Trata-se de uma acéo
importante na logica da rede: ao postar no Twitter, apenas 0s seguidores de um
usuario, ou seja, sua rede neste site, recebem esta mensagem. Quando um membro
deste site faz o retweet, ele repassa esta mesma mensagem para sua propria rede,
mantendo os créditos do usuario que fez o tweet original. Ou seja, o RT amplia o

alcance de uma mensagem postada no Twitter.

A Unica acdo que ocorre exclusivamente entre seguidores é a chamada direct
message (DM). Tratam-se de mensagens privadas, enviadas entre pessoas que se
seguem mutuamente, ou seja, se dois internautas se acompanham pelo Twitter,
estes podem trocar mensagens que nao serao vistas pelos outros usuarios da rede,
pois estas mensagens chegam numa caixa separada das postagens normais, sendo

absolutamente privadas.

Apesar de sua limitacado de caracteres e da obrigatoriedade de publicar mensagens
de textos, o Twitter incorporou servicos e funcionalidades que permitem que seus
usuarios publiquem fotos, videos, musicas, facam transmissdes ao vivo, entre outros
recursos. Estes conteludos ndo textuais sdo exibidos no site na forma de um
hiperlink que ao ser acessado pode levar o usuario para o conteudo final em um
outro site, ou pode ser visualizado dentro do préprio Twitter. Por conta do limite de

140 toques a cada mensagem, se tornou comum o uso dos chamados encurtadores



65

de URL no Twitter. Estes sdo 0s servicos que criam links novos e mais curtos para
diferentes péginas na rede. Desta forma, ocorre uma diminuicdo dos caracteres
tomados por um hiperlink postado no Twitter, abrindo espag¢o para que 0 usuério

Insira outras mensagens num mesmo tweet.

Criado em 2006, o Twitter ganhou popularidade mundial rapidamente. Entre
fevereiro de 2008 e fevereiro de 2009, o site cresceu cerca de 1400% (COMPETE,
ONLINE), o que o colocou como o site cuja audiéncia cresceu mais rapidamente em
todo o mundo naquele ano. Neste ano, segundo a Pear Analytics (ONLINE), cerca
de 40% dos tweets postados tratavam de frivolidades do dia a dia. Outros 38%
integravam conversagfes entre usuérios da rede. Desta forma, a maior parte das

atualizacdes feitas pelos internautas do Twitter era de cunho pessoal.

No Brasil, em 2010 havia 15 milhdes de usuarios do Twitter (GOOGLE
ADPLANNER, ONLINE), o que representa cerca de 18% de todos os internautas
nacionais, colocando o Twitter como o 3° site de rede social mais popular do pais em
2010. Interessante destacar a adocédo do Twitter no Brasil pelos jornalistas. Cerca de
50% (S2, ONLINE) dos jornalistas ativos em 2009 afirmavam ter ao menos um perfil
no Twitter, 0 que tornava o site 0 segundo mais popular junto a este publico naquele
ano, atras apenas do Orkut. Entretanto, o Twiiter subia para a primeira colocacao no
quesito “Fonte de Informacao”. 52% dos jornalistas afirmavam ter o Twitter como
uma fonte de informacédo para obter e apurar pautas. Assim, percebe-se que o
Twitter se popularizou no pais, tendo especial ado¢éo junto ao publico de jornalistas,
0 que abre a possibilidade de que mensagens postadas no Twitter alimentem a

cobertura jornalistica em outras midias.

3.2.2. O YOUTUBE

O YouTube é um site para compartilhamento de videos criado em 2005 nos Estados
Unidos. Desde sua criagdo, o YouTube trouxe alguns diferenciais que o destacou de
servigcos similares. Primeiramente, o uso da tecnologia in-stream, que permite que o
video seja carregado enquanto o internauta o assiste, tornou mais rapido e facil
assistir videos pela internet. Da mesma forma, este site foi lancado usando um

player, ou seja, um programa necessario para que o video seja exibido, muito
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popular nos computadores da época, o flash. Isso tornou mais simples assistir 0s
videos, ja que o internauta ndo precisava baixar e instalar um programa especifico

para assistir um conteudo publicado no YouTube.

Mas o principal diferencial foi o seu alinhamento a web 2.0: com o YouTube,
qualquer usuario poderia publicar seus videos, podendo exibi-los para todo o
mundo. Para isso, 0 processo realizado quando da fundacédo do site, como hoje,
envolve a criacdo de uma conta pessoal. Para essa criacdo, as informacdes
solicitadas se restringem a identificacdo no site e a criacdo de login e senha para
acesso. Ao criar sua conta, todo usuario ganha um canal no YouTube. Trata-se de

uma pagina no site que traz todos os videos publicados pelo usuario.

Este canal pode ser customizado, ou seja, 0 internauta pode inserir elementos
graficos de modo a torna-lo unico, como pode ser visto na FIGURA 2. Os elementos
personalizaveis incluem a imagem de fundo, a cor das fontes, os quadros de textos
além da disposicdo de alguns elementos na pagina. Além disso, o internauta

também pode criar um avatar, uma pequena imagem que o identificara no site.

O YouTube é uma social media, de forma que permite que a conta de um usuario
(seu perfil no site) interaja com outros usuarios, formando uma rede. Este
relacionamento pode se dar através da inscricdo em canais de terceiros, por
exemplo. Ao fazer isso, o0 internauta passa a ser notificado das novas postagens de
determinado canal. Indo além, a interacdo pode ocorrer através dos comentarios dos

videos publicados e dos canais, e das avaliacées dos videos.®

%> 0 YouTube traz os botdes “Gostei” e “N3o Gostei” junto aos videos que exibe.
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FIGURA 2 - Exemplo de canal customizado no YouTube.

Fonte: YouTube.

O YouTube ¢é o site de compartilhamento de videos mais popular em todo o mundo.
Sao cerca de 870 milhdes de visitas mensais, gerando um total de 140 bilhdes de
paginas vistas no site. No Brasil, o servico € lider em seu segmento, sendo
acessado por cerca de 60 milhdes de visitantes a cada més, ou 75% (GOOGLE
ADPLANNER, ONLINE) de todos os internautas brasileiros, o que torna este site um
dos mais populares do pais e o maior repositério de conteudo audiovisual da web

brasileira.

3.3. Campanhas Online: caracterizacao e trajetoria

As campanhas online surgem como parte de um fenbmeno maior e mais complexo,
que envolve as relagbes entre internet e politica. Como j& discutido acima, as
tecnologias digitais surgem oferecendo potenciais solu¢cdes para alguns dos
problemas que afetam o ambiente democratico e, mais especificamente, 0 momento
eleitoral. Primeiramente, através de emails, chats e féruns, os cidaddos poderiam
falar diretamente com os politicos (TRAMMEL et al, 2006), estreitando os lagcos entre
ambas as esferas (a civil e a de decisdo politica), o que contribuiria para o
fortalecimento de aspectos democraticos. No caso especifico das campanhas online,
os eleitores poderiam fazer questionamentos aos candidatos, sugerir idéias e

projetos, além de informar sobre problemas de sua regido. Da mesma forma, os
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politicos poderiam solicitar o engajamento do publico, solicitando opiniées sobre
projetos e idéias, além de obter novas informagBes sobre determinadas

problematicas ou regides (KLOTZ, 2007).

Com as ferramentas digitais, entdo, os politicos poderiam falar diretamente com a
populacdo, sem a interferéncia do campo mediético e de seus critérios. Nao tendo
assim a necessidade de produzir uma mensagem que ocupe um tempo
predeterminado (e curto) na grade televisiva, e sem precisar obedecer a graméatica e
a poética dos mass media. Além disso, na comunicacdo ndo-mediada pela inddstria
da comunicacado, desaparece também a figura do interlocutor-jornalista, que replica
a fala do candidato, mas com suas proprias palavras, 0 que por vezes cria riscos
para o politico, ja que nem sempre o que foi dito pelo jornalista foi 0 que o agente
politico queria ter dito ou, a0 menos, gostaria que os espectadores escutassem /
entendessem. Nas palavras de Aggio (2010) “as campanhas online sdo colocadas
como contrapeso ao modo como a informagdo politica se configurou na esfera
mediatica, portanto, na dimensao publica” (p.23). Assim, os candidatos poderiam
oferecer informacdes profundas e completas sobre seus projetos e sobre suas

propostas diretamente aos cidadaos.

Esta seria umas das principais caracteristicas das campanhas online: a grande
disponibilidade de informacgéo para consumo dos eleitores (KAID, 2002). Afinal, em
um website de um candidato poderiam ser apresentadas em todos os detalhes as
propostas para o seu possivel futuro governo, possibilitando ao cidadao/eleitor obter

as informagfes necessérias para a tomada de decisédo consciente sobre seu voto.

Por conta disso, também, as campanhas online tenderiam a ser mais positivas e
menos negativas (CARLSON E DJUPSUND, 2001), j& que ao invés de atacar os
adversarios, os candidatos procurariam defender suas ideias, seus projetos e a sua

competéncia pessoal ou de seu partido para execucdo de suas propostas.

A maior parte das posi¢cdes até aqui apresentadas se referem a estudos feitos no
inicio da década de 90 (D'ALESSIO, 1997; GELMAN e KING, 1993; GIBSON e
WARD, 2000), quando a internet era mais uma promessa futura do que uma
realidade do presente. Estes estudos davam foco maior as potencialidades das
ferramentas, atentando pouco para aspectos de cultura politica e de comportamento
dos eleitores. Interessante notar, entretanto, que Popkin (1994) ja levantava a

interpretacdo de que o simples fato de ter informacdo disponivel ndo faria os
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eleitores consumi-las, e de que eram necessarios outros fatores para fazer isto

acontecer.

O autor afirma que, em condi¢cées normais, 0os cidadaos/eleitores tendem a prestar
maior atencao ou a se interessar mais por questdes que lhes afetem diretamente e
de forma mais incisiva. Assim, por exemplo, um eleitor prestaria maior atencéo a
uma proposta de melhoria no sistema publico de salude se for um potencial
beneficiario destes aprimoramentos ou se houver a possibilidade de sofrer alguma
perda caso o projeto seja executado. Esta perda poderia ser um aumento nos

impostos, por exemplo.

A primeira eleicdo a ter campanha online foi a corrida presidencial americana de
1992 (BIMBER & DAVIS, 2003). Neste ano, a internet ainda era usada quase
exclusivamente por pesquisadores e estudantes universitarios, totalizando cerca de
3,5 milhbes de pessoas, parcela pequena da populagdo americana. Entretanto,
neste momento ja se enxergava na web grandes possibilidades para incrementar a

participacédo popular nas eleicdes.

As democracias ocidentais vinham enfrentando um declinio na participacdo dos
eleitores nos processos de tomada de decisbes politicas, em geral, e mais
especificamente no processo eleitoral. Neste cenario, Kaid (2002) diz que através da
internet o cidadado tem acesso a diversas fontes de informacdo sobre o mundo
politico e sobre os candidatos, podendo ter mais alternativas em relacdo as
informacgdes transmitidas pelos veiculos de massa. Além disso, 0s usuarios de
internet tém o poder de controlar o fluxo da informacdo que recebem, podendo

aprofundar ou parar a busca por informa¢des quando achar necessario.

Uma terceira vantagem democratica do uso da internet em campanhas eleitorais € o
seu potencial de provocar interacdo entre eleitores e candidatos (SUNDAR,
KALYANARAMAN, BROWN, 2003). Através de um endereco de email ou de uma
sala de bate-papo, seria possivel enviar questdes e receber suas respostas de forma
simples e rapida. Por todos esses motivos, a web teria a habilidade de alavancar o

envolvimento dos eleitores, reengajando-o0s ao processo eleitoral.

Entretanto, a medida que a internet passava a fazer parte das campanhas eleitorais,
todos os argumentos a seu favor pareciam enfraquecer. Carlson e Djupsund (1999)

guestionam a afirmacédo de que com a internet chegaria também uma nova forma de
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se fazer campanhas. Os autores analisaram comparativamente as eleigcOes
parlamentares finlandesas de 1999 e americanas de 1998 para mostrar que 0s
websites dos candidatos ndo privilegiavam a interacdo com os eleitores, pelo
contrario, tinham se tornado espacos virtuais para envio do material publicitario feito
para as outras midias, para divulgacéo de informacdes positivas sobre os candidatos
e para solicitacdo de doacdes para a campanha. Por exemplo, 96,5% (TRAMMELL,
WILLIAMS e LANDREVILLE, 2006) dos links presentes nos websites dos pré-
candidatos democratas a presidéncia americana em 2004 apontavam para a pagina

de doacdes a campanha.

Quanto a interatividade, uma das principais vantagens trazidas pela internet e com
potencial de reengajar os eleitores, Stromer-Galley (2006) diz que os politicos a

evitam e o fazem por diversos motivos.

Primeiramente, hd o medo de perda do controle da informag&o enviada. Além disso,
existe a possibilidade que os eleitores desejem interagir com o candidato (ou sua
equipe de campanha) numa escala que néo seja possivel atender a demanda, néo
s6 pela falta de pessoal para fazer isso, mas pela certeza de que se deveria dedicar
o tempo disponivel aos meios ja “testados e aprovados” (WILLIAMS & GULATI,
2008) numa campanha eleitoral. Por fim, os eleitores poderiam exigir respostas
categoricas e definitivas, respostas essas que por vezes, gragcas a sua possivel
repercussao negativa num momento em que se quer cativar a maioria, devem ser

evitadas ao maximo.

Com este cenario, em que a presenca dos candidatos online serve para enviar
informacéo politica de forma unidirecional, informacéo esta com viés positivo para si
proprio e negativo para os outros (KLOTZ, 1998), e em que a interacdo é quase
inexistente, se enfraquece a idéia de que a internet reforcaria as caracteristicas
democraticas dos pleitos eleitorais, fazendo valer uma nova forma de se fazer
campanhas (SCHWEITZER, 2008) prevalecendo a velha forma de se trabalhar as

eleicOes.

Além disso, por parte dos profissionais do marketing politico, foi se fortalecendo a
idéia de que a internet ndo contribuia para a conquista de votos. Enquanto Norris
(1999) diz que as campanhas online pregam para 0s convertidos, ou seja, passam
as mensagens dos candidatos apenas para aqueles que ja se interessam por eles;

Bimber e Davis (2003) dizem que:
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A campanha-web ndo mudaria o voto dos que ja tém uma posicao politica,
teria um ‘efeito minimo’ sobre os indecisos e mesmo no que se refere aos
militantes teria apenas uma ‘modesta tendéncia’ para reforcar as suas
predisposi¢cdes. (GOMES ET AL, 2009, p.2).

Apesar dessas posicdes, a internet continuou a fazer parte dos esforcos de
campanha dos principais candidatos mundo afora. Isso se deu em parte pela
crescente popularidade da web. Em 1995, eram 16 milh6es de pessoas conectadas
ao redor do mundo, em junho de 2009 esse nimero ja é superior a 1.6 bilhdo.
Soma-se a isso o0 crescimento das funcionalidades que a internet proporciona. A
evolucdo técnica da rede mundial de computadores e de seus programas de
servidores e browsers permitiu que a navegacao pela web se tornasse muito mais
rica, possibilitando o acesso a conteudos em diversos formatos e produzidos de

forma simples por qualquer usuario.

Apesar de os candidatos adotarem cada vez mais acfes digitais em seus esforgos
de campanha, o ritmo de crescimento desta adocéo foi se tornando mais lento, como
mostram Williams e Gulati (2007). Entretanto, estes autores afirmam que esta
desaceleracao foi benéfica, pois permitiu que diminuisse a distancia que separava
os grandes candidatos e partidos, dos menores. Trata-se da ampliacdo da chamada
paridade de disputa (TKACH-KAWASAKI, 2003; DRUCKMAN et al, 2007). Segundo
esta abordagem,

A internet possibilitaria que candidatos e partidos que ndo possuem
recursos para a compra de espago nas grades televisivas e radiofonicas, ou
aqueles que disp6em de tempo irrisério em horario de propaganda eleitoral
gratuito, se equivalessem no que (AGGIO, 2010, p.64)

Desta maneira, seria possivel que pequenos partidos representantes de parcelas ou
regibes com menor acesso a recursos pudessem apresentar suas propostas e
argumentos, criando assim a possibilidade de cativar o apoio de outros eleitores, 0
que poderia levar a conquista de acesso a esfera de deciséo politica. Esta paridade
seria possivel por conta do baixo custo de producdo e disseminac¢do de contetudos
através da web (GOMES, 2005), somado ao fato de que as cotas de visibilidade na

internet ndo seguem os critérios do HGPE.

Assim, ao invés de contratar uma grande equipe de producdo de videos e depois

publici-lo na rede, o que seria caro e limitado ao permitido pela legislacéo eleitoral,

%® Fonte: http://www.internetworldstats.com/emarketing.htm. Acesso em: 05/10/2009.
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um pequeno grupo politico poderia fazer uma producdo amadora, mais barata, e
entdo publica-la na internet, podendo assim atingir um grande publico
(GUEOGUIEVA, 2007). Aggio (2011) aponta o candidato do PSOL (Partido
Socialismo e Liberdade) a presidéncia da republica em 2010, Plinio Arruda, como

exemplo da eficiéncia de agbes como estas.

Entretanto, a idéia da paridade de disputa tem maior aplicabilidade no inicio das
campanhas online, quando a arquitetura da rede, bem como seus requisitos técnicos
era mais simples, o que demandava menor esforco financeiro e de recursos
humanos. Entretanto, o cenario da comunicagéo digital se tornou mais complexo,

entre outros motivos, com a evolucéo da web 2.0 e de seus sites de redes sociais.

A eleicdo presidencial americana de 2004 foi a primeira campanha a usar uma
ferramenta que se tornou popular com a web 2.0, os weblogs (TRAMMELL,
WILLIAMS e LANDREVILLE, 2006).

Weblogs, ou simplesmente blogs, sdo paginas da web que séo frequentemente
atualizados com posts centrados num tépico e organizados em ordem cronoldgica
reversa. (BLOOD, 2002). Apesar de existirem desde 1997, os blogs passaram a ser
usados pelo internauta médio, aquele sem grande conhecimento técnico, apenas
depois do ano 2000, quando plataformas online tornaram a criacédo e atualizacéo de

blogs tdo simples quanto clicar em alguns links e digitar um texto.

Na eleicdo americana de 2004, os blogs foram utilizados para discutir a forma como
os apoiadores ajudavam os candidatos, além de agradecer ao apoio oferecido
(COLEMAN e BLUMLER, 2009). Entretanto, os blogs, que traziam de volta a idéia
de maior interagdo entre eleitores e candidatos, também seguiram a forma
tradicional de se fazer campanha. Raros foram 0s posts assinados pelos politicos.
Mais raras ainda as respostas aos comentarios enviados. Entretanto, outra forma de
interacéo foi oferecida. A esta forma de interagdao, Primo (2003) chama de reativa,
por ser “limitada por relagbes deterministicas de estimulo e resposta’(p.62). Séo
exemplos de interacdo reativa os hiperlinks e as op¢des de avaliar uma proposta

escrita num site, dando notas de zero a dez.

Os anos seguintes a 2004 viram o surgimento de novos sites, que ampliaram o

espectro da web 2.0. Estes sites permitiam o envio e compartihamento de
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contetdos muitimidiatico, ou a constru¢do de uma rede de amigos, com 0s quais era

possivel interagir. S&o os chamados sites de redes sociais.

Kushin e Yamamoto (2008) analisaram a primeira eleicdo presidencial americana
ocorrida apds o surgimento e popularizacdo das social media. O objetivo dos autores
foi identificar se existe uma relacdo entre 0 acesso as noticias sobre politica nas
midias sociais e o consumo de informacdes politicas em outros meios, online ou
nao. Os estudiosos partem da teoria da complementaridade, que diz que dois meios

ndo competem entre si, mas se complementam.

Neste estudo, chegou-se as conclusdes de que ndo s6 o uso das midias sociais
para acessar noticias sobre a cena politica aumenta o consumo deste mesmo tipo
de informacdo em outros meios, como incentiva os usuarios a compartilharem e

discutirem as informacdes as quais tém acesso. Para 0s autores,

A estrutura da internet mudou por si mesma de um meio que, como as
midias tradicionais, falhou em prover os usudarios das possibilidades
interativas, para uma nova constituicdo, em que permite 0 engajamento no
processo de criacao de conteudos (p.3).

Da mesma forma, Willimas e Gulati (2007) identificaram uma relacdo entre a
intensidade da campanha feita nas midias sociais e a obtencéo de votos pelos pré-
candidatos a presidéncia americana em 2008. No caso especifico do entdo pré-
candidato Barack Obama, os autores perceberam que, quando controladas outras
variaveis, houve um incremento de 0.4% nos votos recebidos nas primarias, para
cada 1% de aumento no apoio recebido no Facebook, uma midia social bastante
popular dos Estados Unidos. Entretanto, os préprios autores salientam que 0 apoio
das midias sociais ndo é suficiente para a vitdria nas urnas, sendo importantes

fatores demograficos, ideoldgicos e a visibilidade gerada por outras midias.

Assim, apds a segunda década das campanhas online, ao final dos anos 2000,
estas oscilaram do status de novidade revolucionaria a tecnologia inerte, voltando ao
final deste periodo a ganhar espaco e respeito por sua capacidade de mobilizacéo e
consequente ganho de votos. Segundo Gomes e Aggio (2010) a mobilizacdo de
eleitores € o principal motivador das acdes de campanhas eleitorais feitas para a

internet.

Vaccari (2008) estudou as elei¢des italianas de 2006 e chegou a conclusdo de que

os partidos usaram amplamente ferramentas digitais, mas deram pouca importancia
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a mobilizacdo, o que, segundo o autor, € inadequado, ja que a “participacdo fluida e
nao-hierarquica parece ser a que melhor se aplica a sociopolitica contemporanea”
(p. 9). Citando este autor, Gomes e Aggio (2010) elencam as vantagens da

mobilizag&o online:

a) aumento nas oportunidades de mobilizacdo para atores desprovidos de
recursos; b) desburocratizacdo de organizacfes politicas que as torna mais
descentralizadas e podem fazer com que com que barreiras internas e
externas desaparecam; ¢) desburocratizacdo das associacdes de membros
devido a reducdo dos custos das comunicac¢des internas e a necessidade
de incentivos seletivos e d) descentralizacdo das atividades, uma vez que o
volume de informacBes é abundante, permitindo que os voluntarios
escolham e organizem suas atividades em escalas operacionais diferentes.
Dessa maneira, os eleitores se transformam em micro-unidades de
operac¢fes de campanha. (p. 12)

Klotz (2007) busca aprofundar o entendimento da mobilizacdo online e apontam
algumas variacdes. Existiriam, assim, as “pseudo-mobilizagdes”, que seriam as
atividades que exigem pouco tempo e esforco por parte dos cidadaos, por ser
realizada online, usando servigos e funcionalidades ja desenvolvidas na rede. Em
oposicao, existiria a mobilizacdo legitima, que envolve o trabalho de base e a
participagdo em eventos fora da rede.

Por fim, Gomes e Aggio (2010) afirmam que com o surgimento de servicos mais
simples e completos, que ganharam ampla popularidade rapidamente, as social
media, “a questdo da mobilizacdo, do engajamento e do ativismo toma outras
propor¢cdes nas experiéncias e discursos na literatura dedicada as campanhas
online” (p. 14), contribuindo para a consolidacdo de um novo estagio das campanhas
digitais.

3.4.Evolucéo das campanhas online

A forma de se fazer campanhas online tem de mudar a medida que as tecnologias
digitais mudam. Mais ainda, as campanhas digitais se alteram de acordo com as
alteracbes das formas de usos feitas das tecnologias digitais por parte de seus
usuarios, de forma que a comunicacao eleitoral na internet esteja adequada aos

requisitos técnicos de cada momento e a forma de utilizagdo dos servigos online.
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Essa evolucao fica clara quando sédo comparadas as primeiras campanhas feitas no
inicio da década de 90 do século XX, e as mais recentes, feitas no final da primeira
década do século XXI. Gomes et al (2009) apresentam, entdo, trés estagios do
desenvolvimento das campanhas online. Segundo os autores, ha pelo menos trés

momentos para as campanhas eleitorais digitais: a) proto-web, b) web; e c) pos-web.

A identificacdo destes estagios foi desenvolvida em grande parte ao se observar as
campanhas eleitorais americanas. Esta € uma caracteristica dos estudos sobre
eleicbes online: boa parte da bibliografia trata sobre os pleitos eleitorais dos Estados
Unidos. Alinhado a isso, Kaid e Holtz-Bahs (1995) destacam que a forma americana
de se fazer campanhas eleitorais é exportada para o resto do mundo, através da
contratacdo de consultores dos Estados Unidos por parte de partidos e candidatos
ao redor do mundo. Desta forma, os Estados Unidos seriam uma espécie de
laboratério, de celeiro para o fornecimento mundial de inovagbes no uso de

ferramentas digitais em periodo eleitoral (PLASSER, 2001).

Vale destacar, como fazem Kaid e Holtz-Bahs (1995), que o fato de o modelo
americano ser exportado para o resto do mundo n&do implica em uma
homogeneizagcdo das campanhas digitais ao redor do mundo. Especificidades de
cada contexto politico e da cultura de cada sociedade, bem como legislacdes
eleitorais de cada pais ou regido, influenciam o modo de se executar as campanhas

online.

Feita esta consideracao, pode-se adotar a tipologia de Gomes et al (2009) para falar

das campanhas online em geral, e ndo apenas daquelas feitas nos Estados Unidos.

Sendo assim, o0 primeiro estagio das campanhas online é o de proto-web. Neste
momento, a comunicacao digital ocorre majoritariamente fora das paginas de um
website. Sao os emails, féruns de discussao publica e os billboards que recebem a

maior parte da comunicacéo eleitoral feita pelas equipes de campanha.

Exemplo deste estagio € a campanha presidencial americana de 1992. Neste ano, o
acesso a internet era extremamente restrito nos Estados Unidos, atingindo
principalmente  pesquisadores e estudantes, formando um publico de
aproximadamente 3,5 milhdes de pessoas (BIMBER E DAVIS, 2003).

Neste estagio, o desenvolvimento da internet e de sua interface web é bastante

incipiente. A velocidade de transmissdo de dados, os formatos publicitarios para
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divulgacdo de um website e mesmo as linguagens de programacao permitem uma
pequena margem de manobra para a producdo de conteudos eleitorais. Neste
contexto, melhor que criar um website, que seria pesado e pouco acessado, era
melhor fazer circular mensagens, majoritariamente de texto, através dos emails e
féruns frequientados pelos internautas (CARLSON e DJUPSUND, 2001).

Passado este estagio, vem entdo o momento das campanhas online em seu modelo
web. Neste momento, o website do candidato era o seu principal meio de
comunicacdo online. O objetivo destas paginas era o de levar informacgéo direta do
candidato para seu publico, sem a necessidade da intermediacdo dos meios de
comunicacdo de massa (SOULEY e WICKS, 2005).

Apesar de esta possibilidade ser ventilada como uma das grandes panacéias
oferecidas pelas ferramentas digitais, a maior parte dos esforcos de campanha do
padrdao web ndo usam de maneira plena os recursos disponibilizados pelos meios
digitais. Carlson e Djupsund (2001) mostram que os websites destas campanhas se
assemelham a versdes eletrbnicas dos panfletos eleitorais. A maior parte do
conteudo é oriundo de outras pecas produzidas para a campanha, o que faz com
que a informacgao publicada nos websites seja superficial e tenha como principal
objetivo persuadir o eleitor, mais do que conscientizar e discutir com um cidaddo. Da
mesma forma, véarias paginas foram desenvolvidas e publicadas, ndo tendo seu
conteudo atualizado durante as eleigdes. Assim, fica a sensacao de que elas foram

criadas e esquecidas pelas equipes de campanha.

Strommer-Galley (2000) explica este uso deficitario da internet com os argumentos
de que alimentar um website com informacdo profunda e atualizada envolve a
alocacao de uma equipe dedicada exclusivamente para isso. Muitas das campanhas
deste estagio ndo estavam convencidas de que vale a pena dedicar parte de seu
pessoal para as funcbes demandadas pela campanha digital. Segundo a autora,
para estes candidatos é preciso concentrar esforcos para as acdes testadas e

aprovadas no que se refere a campanha eleitoral.

E interessante notar que em menos de 10 anos, entre meados da década de 90 e
meados dos anos 2000. A internet passou do patamar de ferramenta com grande
potencial eleitoral, para um ambiente duvidoso, que trazia mais riscos que

oportunidades para os politicos que se aventuravam por seus meios.
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Norris (2001) faz uma extensa pesquisa e chega a conclusdao de que quem se
interessa em acessar 0 website de um candidato é um internauta que ja possui
inclinacdo a votar neste politico. Desta forma, a postagem de informacdes na
internet serviria para pregar para convertidos, jA que as mensagens chegariam

apenas para quem ja esta inclinado ou decidido a concordar com elas.

Alguns anos depois, Bimber e Davis (2003) analisaram as eleicdes americanas de
1992 a 2000 e concluiram que os websites sdo ineficientes para atrair novos
eleitores e provocam um pequeno reforco na posicdo daqueles que ja estdo

decididos sobre em qual candidato votar.

Apesar deste bombardeio contra as campanhas online, é neste periodo que ocorre
uma das campanhas digitais mais bem-sucedidas do contexto politico americano.
Em 1998, Jesse Ventura concorreu e venceu as eleicdes para governador do estado
do Minessota. Ventura era o candidato do Partido Reformista e tinha como
adversarios os candidatos dos partidos Democrata e Republicano. Sua capacidade
financeira era muito menor que a de seus concorrentes, de forma que sua
campanha adotou a internet como peca central na estratégia para ganhar a atencéo

e 0s votos dos eleitores.

A principal inovacéo trazida por sua campanha foi a de usar a internet ndo como
meio para 0 mero envio de mensagens entre candidato e eleitores, mas com
ambiente para engajamento de sua militancia e de simpatizantes de suas propostas

para participacdo na campanha eleitoral. Para conseguir isso, Ventura

Criou e administrou um forum de discussao onde a agenda de eventos do
candidato era atualizada com frequéncia, convocando os cidaddos a
participarem e, também, possibilitou que seus eleitores mantivessem
tépicos de discussao a fim de organizar eventos em prol de sua candidatura
(AGGIO, 2010, p.26)

O sucesso desta campanha, apesar de nao ter diminuido de forma consistente as
duvidas sobre a eficiéncia da internet em periodos eleitorais, fortaleceu a ideia de
gue as ferramentas digitais trariam uma paridade de disputa entre os concorrentes.
Da mesma forma que Ventura venceu candidatos com mais recursos, tanto
financeiros quanto de pessoal, outros candidatos poderiam usar a internet para
driblar desvantagens de outras esferas, podendo competir de igual para igual com

gualquer candidato.
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Entretanto, o proprio desenvolvimento tecnolégico das ferramentas digitais em geral
e da internet em particular tem feito ruir a idéia da paridade de disputa. Esta
evolucdo faz chegar um novo estagio das campanhas online, este muito mais
complexo do que os anteriores. Trata-se do momento de campanha pds-web, que
recebe este nome, pois a presenca online dos candidatos vai além do website e
deixa de ter estas paginas como foco central de atuacdo. Ou seja, o esforco de
comunicacdo online ndo tem mais como objetivo atrair audiéncia para o website
oficial, mas sim levar conteidos para os diversos servicos que concentram a
atencao dos internautas, fazendo a audiéncia conquistada nestes espacos fluir para
outras paginas com conteudos de interesse do candidato. Esta transferéncia de
audiéncia se da através de hiperlinks ou de incorporamento de conteudos.

Em outras palavras:

Neste novo padrdo: a) as paginas sao principalmente centros
distribuidores de trafego, que remetem para sites de
compartilhamento de video ou de fotos, para sites de relacionamentos
e para sites de compartilhamento de updates online; b) o modus
operandi da campanha é cooperativo, ao par com espirito da internet
2.0 no que se refere a convocar e pressupor participacdo dos
internautas na producdo dos conteldos e nos procedimentos de
difus@o viral de informacdes e de mobilizacdo. (GOMES ET AL, 2009,

p. 6)

O estagio pos-web é possibilitado pelo fendbmeno da web 2.0. O'Reilly (ONLINE) é
guem primeiro destaca este fendmeno, ao identificar que as linguagens de
programacao sao cada vez dinamicas, ou seja, possibilitam a alimentacdo e
captacdo de informacbes oriundas de bancos de dados. Estes se tornam mais
comuns, simples de usar e poderosos no armazenamento de informacdes. O autor
destaca ainda que os servicos oferecidos para os internautas passam a adotar de
forma cada vez mais comum o modelo beta, ou seja, em continuo desenvolvimento.
Isso significa que ao invés de desenvolver um servi¢co e publica-lo em formato final,
os desenvolvedores fazem a publicac&o do servigo ainda inacabado, para que possa
ser aprimorado a medida que é usado pelos internautas. Por fim, a experiéncia do
usuario passa a ter posicdo central: os servicos online devem ser simples e
agradaveis, ao mesmo tempo em que devem ser Uteis e potentes, de forma que os
internautas possam realizar tarefas valiosas sem que seja necessario grande

conhecimento técnico ou a perda de muito tempo.
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Com os sites de redes sociais, se torna mais comum a producéo de conteudo pelos
usuarios da internet. Com isto, os sites que oferecem servicos para a producao do

UGC?* (contetido gerado pelo usuéario) se tornam bastante populares.

Os servicos de blogs foram os primeiros a ganhar popularidade. Blogs sdo paginas
na web que trazem conteddo majoritariamente pessoal e opinativo, apresentado em
ordem cronoldgica inversa (BLOOD, 2002). Como a propria definicdo aponta, os
blogs surgiram como uma espécie de diario pessoal online, em que os internautas

contavam sobre coisas que chamavam a sua atencao no dia a dia.

Em 2004, Howard Dean, pré-candidato a presidéncia dos Estados unidos, durante
as primarias inovou ao adotar um blog em sua campanha daquele ano. O objetivo
principal do blog foi o de engajar e mobilizar simpatizantes para a realizacdo de

campanha em prol do candidato.

De certa forma, a campanha de Dean foi representativa da inflexdao do foco das
campanhas online, tendendo agora para a mobilizacdo e engajamento de eleitores.
Krueger (2006, p. 761) define engajamento e mobilizacdo como “o processo pelo
qual partidos, candidatos, ativistas e grupos induzem outras pessoas a participar
politicamente para ganhar elei¢cdes, aprovar orcamentos, modificar leis e regras e
influenciar politicas publicas”. Ou, nas palavras de Aggio (2010, p. 93) se refere "[a]o
alcance de resultados politicos desejados por um coletivo, instituicdo ou
representacdes politicas eleitorais constituidas por candidatos, partidos e grupos

diversificados".

Dean fez isso de maneira destacada no pleito de 2004. Hindman (2005) afirma que
nao fossem os recursos digitais, o pré-candidato democrata ndo teria conseguido o
recrutamento de uma base de voluntarios tdo extensa, ativa e diversificada, no que

se refere a localizacdo geografica.

Além de aglutinar essa base de militantes, Howard Dean conseguiu manté-la unida e
ativa durante o periodo das primarias. Para isso, sua principal ferramenta foi o
meetup.com. Esta era uma plataforma online que permitia a criagdo de comunidades
entre usuarios. A formacdo destas comunidades era motivada por afinidade de
assuntos de interesse e proximidade geografica. A plataforma tinha um recurso que
permitia a criacdo de perfis individuais para cada internauta. Estes perfis podiam se

3 User Generated Content
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ligar uns aos outros, criando redes sociais através das quais fluiam informagfes

sobre a campanha do democrata.

Como resultado da plataforma meetup.com diversos eventos de campanha foram
agendados, e cerca de 40% dos internautas cadastrados na plataforma

compareceram a pelo menos um desses eventos (HINDMAN, 2005).

Tal mobilizacdo se refletiu também na captacdo de recursos para a campanha. O
autor faz um breve estudo sobre os resultados obtidos por Howard Dean e afirma
que, ndo fossem as doacdes feitas pela internet, a arrecadacéo de Dean teria sido
80% menor que a realmente obtida. Isso representaria uma perda de US$ 40
milhdes, o que provavelmente o obrigaria a retirar a sua candidatura antes do fim do

pleito.

Interessante notar que 61% do valor arrecadado foi oriundo de contribuicdes
individuais inferiores a US$ 200. Para efeito de comparagdo, apenas 16% da
arrecadacdo de George W Bush, entdo presidente e candidato republicano a

reeleicdo, veio de doacdes inferiores a US$ 200.

Este acontecimento traz a tona duas teses largamente discutidas pela literatura
sobre comunicacéo e internet. A primeira € a idéia de cauda longa. Desenvolvida por
Anderson (2006), esta idéia afirma que a interface web, no seu estagio 2.0, oferece
funcionalidades que possibilitam, por um lado, ao doador fazer a sua contribuicdo de
maneira muito simples, pratica e segura; e ao recebedor, ter um custo de
manutencdo da estrutura bastante baixo, o que Ihe permite receber muitas doacbes
de pequeno valor individual. Desta forma, como ¢é viavel tecnoldgica e
financeiramente obter doagdes de diversos pequenos doadores, se consegue um
imenso ganho de escala, ja que doacbes de pequenos valores, multiplicadas por um
grande namero de doadores, formam um montante de recursos muito atraente para

0 recebedor dos recursos.

A outra tese é a de transferéncia de custos. Krueger (2006) defende que

Os custos de comunicacao deveriam guiar quaisquer consideracdes acerca
da influéncia da internet sobre a mobilizacdo politica. Se o alto custo para
contatar os individuos é a razdo central para que apenas os cidadaos
politicamente ativos, com as mesmas convicgdes politicas, habilidades
civicas e altos niveis socioecondmicos, entdo a reducdo dramatica desses
custos sugere que os internautas possuem chances iguais de receber
mensagens politicas online. (2006, p. 761)
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Desta forma, sem as ferramentas digitais, cabe ao campo politico identificar,
catalogar e contatar os eleitores para que participem e doem a sua campanha. Com
a web 2.0, este custo passa para o proprio eleitor, que, primeiramente, passa a ter
papel ativo na busca de informacdes sobre politica, localizando e acessando as
paginas do candidato na internet. E o eleitor também que preenche os seus
formularios de cadastros em websites e as fichas online de doacéo. Ao politico, cabe
criar as paginas para contato com os eleitores na web, além de manté-los
continuamente engajados. Aqui ha outro ganho de custos oferecido pelas

ferramentas digitais.

Enquanto criar, produzir e enviar uma mala direta para diversas cidades de um pais
territorialmente extenso, como os Estados Unidos ou o Brasil, é bastante caro,
devido aos custos de impressdo e postagem, € possivel de forma relativamente
simples e barata enviar mensagens eletrbnicas para uma base de eleitores
geograficamente dispersa. Além disso, essa base pode ser continuamente
atualizada com a propria movimentacdo dos internautas. Por exemplo, € possivel
identificar quais eleitores deixaram de ler as mensagens enviadas, quais 0S
assuntos que despertam maior atengdo, quais internautas mudaram de cidade e
guais outros repassaram a mensagem para sua rede de amigos. Tudo isso pode ser

feito de forma automaética e continua.

Por fim, os custos de divulgacdo também séo repassados para os eleitores. Com as
social media, h4 um estimulo cada vez maior para que os internautas engajados
disseminem as informacées politicas favoraveis a um candidato para suas redes. E
o conteudo gerado pelo usuério (UGC) usado a favor dos candidatos. Assim, um
politico pode ter, por exemplo, 10 mil conexdes (amigos, fas, seguidores etc) num
determinado site de relacionamento. Mas ao enviar uma mensagem para essa base
inicial, ela pode ser repassada para a rede de cada um desses 10 mil individuos,
aumentando em progressao geométrica o alcance da informacdao politica postada.

E interessante notar que o foco em engajamento e mobilizacdo veio apds certo
desencantamento com as possibilidades de interacdo oferecidas pela internet. Como
dito anteriormente, esperava-se que com as ferramentas digitais, politicos e
cidaddos pudessem trocar informacdes de maneira direta, fosse através de chats,

emails ou féruns. Entretanto, isso ndo aconteceu de fato. Mesmo no caso de Howard
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Dean, que criou um blog, ndo havia interacéo entre o candidato e os eleitores, mas

sim a producgéo e envio de uma mensagem de maneira unidirecional.

Carlson e Djupsund (2001) fazem um estudo sobre o uso de websites por
candidatos ao parlamento finlandés em 1999. Os autores chegam a concluséo de
que poucos elementos interativos sdo colocados nestes websites, que privilegiam
contedados tradicionais de campanha. Como conclusdo, o trabalho destes
pesquisadores conclui que a campanha online parece colocar o “velho vinho em
uma nova garrafa” (p. 1). Ou seja, usa da antiga forma de se fazer campanha nos

mass media, apenas levando-o para o ambiente dos new media.

Stromer-Galley (2000) tenta explicar porque os candidatos evitam adotar de maneira
sistematica e abrangente o0s recursos interativos. A autora defende que,
primeiramente, ha a questdo do medo da perda de controle sobre as mensagens. Os
candidatos tém medo de que a sua participacdo em discussdes ou 0 envio continuo
de respostas diretas possa dar margens a interpretacdes com potencial perigoso por
parte dos internautas, podendo o politico ndo ter como esclarecer ou explicar

determinadas falas.

Por outro lado, ha o receio de perder o beneficio da ambiglidade. Em uma
campanha eleitoral, invariavelmente, ha assuntos polémicos, que dividem o
eleitorado, por vezes em mais de dois grupos. Em muitas situa¢gbes, ndo €
interessante para o candidato se posicionar sobre estas questdes, procurando
sempre fugir de perguntas sobre o assunto, para evitar a perda de apoio de algum

grupo relevante.

Entretanto, com as ferramentas de interacao, qualquer eleitor pode fazer perguntas
diretas, e exigir (ou a0 menos esperar por) respostas também diretas e claras. Para
evitar estas situacdes, os candidatos e suas campanhas preferem evitar a interacao,
ao menos de forma sistemética, para que o candidato possa fugir de perguntas
capciosas (STROMER-GALLEY, 2000).

Por fim, ha a questéo operacional. O niamero de intera¢cdes recebidas pode ser muito
superior aquele suportado pela equipe de campanha, de forma que, para evitar o
acumulo de perguntas sem respostas, sugestdes sem avaliacdo e incentivos sem

agradecimentos, as campanhas preferem limitar as formas de interacéo.
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Porém, sem interacdo as campanhas online ganham aspectos de campanhas
tradicionais, em que os candidatos enviam mensagens para 0s eleitores, sem que
recebam um retorno imediato sobre elas. Enfim, a comunicacéo eleitoral permanece

de méo Unica, quando a expectativa era a de que ela passasse a ser de mao dupla.

E entdo que surgem as idéias de que a uma normatizacdo das campanhas digitais,
ao invés de uma inovagdo. Os partidarios da idéia de inovacdo (BENTIVEGNA,
2002; GIBSON E WARD, 2000)

Esperam que as campanhas online se tornem menos parecidas com 0s
modelos tipicos de campanha offline, e que deste modo ofereca uma
oportunidade de revitalizar os ideais do discurso democratico, que vinham
se perd38endo com a comunicac¢do politica moderna. (SCHWEITZER, 2008,
p. 450)

J4 a idéia de normatizacdo, € defendida por autores como Margolis e Resnick
(2000); e Resnick (1998), que afirmam que a web é influenciada “por aspectos do
mundo real, tais como taticas de campanha, poder estabelecido, relacbes de
recursos e valores culturais” **(SCHWEITZER, 2008, p. 450). Para estes autores, as
campanhas online levam ndo para uma revolucédo, mas para um reforco do padréo

politico tradicional.

Schweitzer (2008) investiga ambas as hipoteses no contexto politico aleméo,
fazendo uma pesquisa longitudinal, nas eleicbes de 2002 e 2005. Seu objetivo era o
de identificar se as caracteristicas de inovacdo ganharam ou perderam espago entre

um pleito e outro.

Seus estudos mostraram que, no periodo analisado, os websites se tornaram mais
sofisticados, ricos em informacdes e em recursos interativos, aspectos ligados a tese
da inovacdo. Da mesma forma, houve uma queda na personalizacdo do conteudo,
ou seja, na web, a campanha dos candidatos falou menos da pessoa do politico, e

mais de outros assuntos.

Por outro lado, dois outros aspectos ligados a tese de normatizacdo foram
detectados. Houve um aumento nos contelldos meta-comunicacionais, ou seja,

agueles em que a campanha fala sobre as a¢gbes de campanha. E, aspecto ainda

® Traducao livre para o trecho “These scholars expect e-campaigning to become more disengaged from typical
offline patterns of electioneering, and that this thus offers an opportunity to revitalize those rational ideals of
democratic discourse thought to be lost in modern political communication.”

3 Tradugdo livre para “the World Wide Web is itself shaped by realworld features of society, such as common
campaign tactics, established power and resource relations, or traditional cultural values”
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mais demonstrativo de uma normatizagdo, houve uma manutengdo em um nivel
significativamente alto de conteddos negativos. Ou seja, entre 2002 e 2005 os

candidatos mantiveram o volume de ataques entre si.

Enfim, a pesquisa mostra sinais para ambos os lados, com uma leve prevaléncia a
favor da tese da inovacdo. Entretanto, esta pesquisa foi feita num cenario em que o
papel das midias sociais ainda era secundario. Com o fortalecimento das social
media, € de se esperar que ocorram mudancgas substanciais na forma de se fazer
campanha ja que, de forma irrevogavel, o controle do fluxo de informacdes esta
também nas méos dos internautas, e ndo apenas dos candidatos nem dos meios de
comunicacdo de massa, 0S recursos interativos sdo varios, o que da ao eleitor a
possibilidade de cobrar explicacdes sobre e apresentacdes de propostas, podendo

assim, diminuir o foco na campanha negativa e na meta-comunicacao.

3.5.Campanhas eleitorais nos sites de redes sociais

Como dito logo acima, o fendbmeno da web 2.0 se caracteriza por ser uma
plataforma leve, flexivel e por contar com programas que rodam além de um Unico
computador (O'REILLY, ONLINE). Por conta disso, este estagio tecnolégico permitiu
a criacao de servicos online extremamente faceis de serem usados por internautas
comuns, sem conhecimentos técnicos. A flexibilidade da plataforma da web 2.0
permitiu que desenvolvedores diversos adaptassem 0s servigos para determinadas
necessidades (TAPSCOTT e WILLIAM, 2007), dando ao usuéario final um leque de
opcOes para a realizacdo de tarefas online, escolhendo as paginas em que se
sentissem mais a vontade. Por fim, para usar os servicos da web 2.0, ndo é
obrigatério o uso de um computador de mesa (desktop) ou portatil (laptop), podendo
ser utilizado em celulares, cameras fotograficas, TVs e tablets, sendo estes dois

usos mais comuns ao fim da década de 2000.

No campo politico, a migracdo da web 1.0 para 2.0 tem uma consequencia de
extrema importancia. Hsu e Park (2010) investigaram a sociologia da formacao de
redes online desde o momento 1.0 até o surgimento dos diversos servicos da web
2.0. Os autores usaram os links como indicador de lacos entre os n0s de uma rede.

Este fato se baseia no principio de que “hiperlinks ndo sdo meros conectores entre
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textos, mas mediadores de um amplo campo de relagdes associativas entre
produtores de materiais para a web.” (FOOT et al, 2003, p. 4)40.

Assim, o fato de haver hiperlinks entre paginas mostra, de fato, ligacdo entre seus
produtores, podendo assim se chegar a estrutura da rede formada por estes links. A
partir desta premissa, os autores identificaram os websites de parlamentares sul-
coreanos dos nos de 2000 e 2001. Entéo, localizaram os enlaces feitos entre eles,
para notar a quantidade de ligacdes, a densidade desses lagos e a relevancia de

cada ponto da rede.

Como conclusédo, os autores notaram que no modelo da web 1.0 houve poucos
pontos na rede, mas estes tinham alta importancia, ou seja, havia poucos websites
online, mas estes eram 0s websites de atores politicos importantes. Mesmo entre
estes sites, havia uma desigualdade alta no que se refere ao volume de hiperlinks
recebidos: poucos sites recebiam muitos links enquanto a maioria recebia um
volume menor. Segundo os autores, este é o modelo do rico fica mais rico*
(BARABASI, 2002). Isso significa que aqueles sites com muitos links tendiam a
receber novos links oriundos dos novos websites que entrassem na rede. Por conta
disso, a estrutura da rede na web 1.0, considerando-se as ligagoes entre websites
de parlamentares sul-coreanos, era estelar, com muitos pontos periféricos e alguns
pontos centrais, que recebiam muitas conexdes dos outros pontos, funcionando,
assim, como intermediario®® entre um site e outro. Em outras palavras, os sites
menos importantes ndo apresentavam hiperlinks entre si, sendo interligados por um

site mediador mais importante, com lagco comum com estes sites menores.

Também por conta dessa estrutura, os autores perceberam uma separacdo
ideologica clara: os politicos de cada partido tendiam a fazer hiperlinks para politicos
do mesmo alinhamento ideolégico, o que provocava a criacdo de agrupamentos® de

sites ligados entre si.

Todo este modelo perde forca com a chegada da web 2.0. Primeiramente, aumenta
0 numero de pontos integrantes da rede. Com o surgimento das redes sociais, mais

atores politicos passaram a ter presenca online. Em seguida, se percebe que estas

40 Traducao livre do trecho “hyperlinks are not merely connectives between texts but mediators of a wide range
of associative relations between producers of Web materials”
“ No original, rich get richer
2 Nos estudos americanos sobre redes, chamados de hubs.
43 s . .
Clusters, segundo a bibliografia americana sobre redes.
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novas paginas e perfis geravam e recebiam mais hiperlinks, também porque o
volume de contetdo gerado aumentou. Por conta disso, a estrutura da rede muda
completamente, perdendo a estrutura estelar e ganhando contornos mais reticulares,
com menos pontos periféricos. Por conta disso, os sites intermediarios perdem

importancia, ja que as paginas e perfis passaram a gerar hiperlinks diretos entre si.

Isso explica o fato de os links ndo mostrarem um agrupamento ideoldégico téao
intenso quanto no modelo da web 1.0. Agora, politicos de posi¢cdes distintas

geravam hiperlinks entre si.

Desta pesquisa feita na Coréia do Sul, dois pontos sdo mais importantes: o
surgimento de novos atores na cena politica online, e a maior relacéo entre politicos
de ideologias distintas. Assim, sera desenvolvido o primeiro topico agora, abordando
como o surgimento de blogs impactou neste cenario. Mais adiante, sera feita uma
discusséo sobre o segundo tépico, trazendo algumas pesquisas feitas sobre ouso
politico do Twitter.

Os servigos de weblogs existem desde 1997, se tornando mais populares a partir de
2002, com o crescimento do servico Blogger**, que permitia que qualquer internauta
criasse facil e rapidamente seu blog na web, atualizando-o de forma igualmente
simples. No campo politico, as eleicdes americanas de 2004 foram as primeiras a

usar de forma sisteméatica esta ferramenta.

Primeiramente, o candidato democrata Howard Dean, na época das primarias, criou
um blog que tinha como foco a mobilizagéo, a arrecadacao de fundos e a cobertura
da campanha. Aspectos interativos e de discussao nao estavam entre as prioridades
da campanha. Apesar de ser possivel fazer comentarios em cada um dos posts do
blog, estes nao recebiam a intervencao de Dean, ou seja, ndo se criou uma relagao

dialogica entre candidatos e eleitores atraves de blogs.

Durante a disputa eleitoral presidencial, entre George Bush e John Kerry, em 2004,
os blogs foram novamente utilizados. No caso de Bush, suas filhas atualizaram um
weblog durante a campanha. Esta tatica dos republicanos despertou o interesse pela
pesquisa feita por Trammel (2007). O autor queria descobrir se os weblogs dos
presidenciaveis americanos foram ferramentas de campanha criadas para a

comunicacao direta com o publico jovem.

* www.blogger.com Acesso em 20/01/2012
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O autor descobriu, porém, que apenas 8% dos posts eram deliberadamente
direcionados para os mais jovens, o que ndo comprova que o foco dos blogs era
falar com o publico juvenil. Este fato corrobora a pesquisa da Pew Research (2005),
que aponta que em 2004 10% dos americanos afirmaram acompanhar blogs
politicos, ndo havendo concentracdo no publico jovem. Os internautas abaixo dos 30
anos representavam menos da metade dos leitores de blogs em geral. Um publico
relevante, mais ndo majoritario. (PEW INTERNET AND AMERICAN LIFE PROJECT,
2005)

Apesar disso, o autor foi além, e buscou descobrir qual o tipo de conteudo dos posts
direcionados para os mais jovens. Em geral, estes posts eram de ataques aos

adversarios, aléem de falar sobre os eventos e a agenda de campanhas.

Pouco houve de foco em discussdo de projetos e propostas. Os textos sobre a
campanha tinham carater mobilizador, buscando envolver o leitor jovem no clima da

campanha, de forma a ampliar o nimero de apoiadores.

No ano seguinte, em 2005, as elei¢cdes alemés também viram o uso intenso de blogs
por seus candidatos ao parlamento. O fenbmeno teve amplitude maior, com o

surgimento de blogs politicos alimentados por internautas de diversos perfis.

Albrecht, Lubcke e Hartig-Perschke (2007) investigaram o uso de blogs durante o
periodo eleitoral, em 2005. Os autores destacam que o surgimento da blogosfera
causou a impressao de estar se formando uma espécie de 5° poder, capaz de
influenciar no controle dos conteddos publicados nos mass media. Isso porque a
blogosfera poderia abrigar uma quantidade maior de vozes, permitindo uma maior
heterogeneidade de fontes de informacgdo, evitando, assim, que noticias

equivocadas ganhassem espaco.

Por conta destas caracteristicas (diversidade de fontes, textos opinativos e
possibilidade de contestacdo dentro da blogosfera) os autores destacam que o0s
blogs apresentavam alta credibilidade junto a seus leitores.

Durante o pleito eleitoral de 2005, diversos blogs surgiram. Estes eram alimentados
por politicos, jornalistas e pessoas comuns. Os autores destacam o numero de blogs
feitos por pequenos partidos, o que corrobora a tese de que a blogosfera é um
ambiente que pode abrigar uma competitividade maior, com mais atores podendo

entrar na cena de visibilidade online.
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Entretanto, a pesquisa realizada mostrou que, de fato, varios novos atores podiam
criar seus blogs, mas a visibilidade e a participacdo eram muito influenciadas por
fatores externos. Descobriu-se que os blogs com mais comentarios ndo eram 0S
mais atualizados, mas aqueles alimentados por atores mais conhecidos, como
jornalistas e politicos. O mesmo ocorreu no que tange a visibilidade, a audiéncia de
cada blog.

Assim, os autores chegaram a conclusdo de que a blogosfera repete o0 modelo
midiatico tradicional, em que alguns poucos tém grande visibilidade, em detrimento

da grande maioria.

Esta conclusdo decepciona aqueles que esperavam que a blogosfera alterasse o
equilibrio de poder do campo politico, mas deveria incentivar os politicos mais
populares a manter seus blogs atualizados. N&o foi isso que ocorreu. Um ano apés o
fim das elei¢cbes, apenas 12% dos blogs criados por politicos se mantinha online e
atualizado, o que mostra que os candidatos encararam a blogosfera com uma
perspectiva de curto prazo, igualmente utilizados para a¢cdes de mass media durante

as campanhas.

Apesar disso, Albrecht, Lubcke e Hartig-Perschke (2007) viram que entre os blogs
mais populares, figurava uma minoria de blogs alimentados por usuarios comuns.
De maneira complementar, Trammel (2005) identificou que os candidatos passaram
a postar em suas paginas conteudo diferenciado, levando em consideracdo a
adequacdo ao meio (blogosfera) e ao publico-alvo impactado (internautas
experientes). Desta forma, foi notado o uso de elementos multimidia nos blogs,

como infograficos animados ou interativos.

A popularidade dos conteudos gerados por internautas comuns e 0 uso de recursos
multimidia viriam a ter maior importancia nas eleicbes seguintes, com o surgimento

de novas midias sociais, como os compartilhadores de videos.

Entre os sites de compartilhamento de video, o que mais se destaca é o YouTube.
Criado em fevereiro de 2005 por dois americanos, o site oferece o servi¢o de upload
de diversos formatos de videos. Rapidamente o YouTube passou a abrigar uma
mescla de milhares de videos amadores, trechos de obras audiovisuais feitas para
TV ou cinema, bem como videoclipes de artistas famosos (e de outros nem tanto).
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Todo este acervo disponivel ao alcance do clique atraiu uma grande audiéncia, e em

2010 o YouTube era acessado por mais de 100 milhées de americanos a cada més.

Desta audiéncia total, cerca de 10% afirmam que assistiram ao menos a um video
politico online durante as elei¢cdes de 2010. Hanson (2008) pesquisou qual o tipo de
conteudo audiovisual politico que os americanos consumiram online. O género mais
assistido foi aquele formado por videos com trechos de telejornais. Ou seja, 0s
eleitores americanos consumiam na internet o conteudo originalmente produzido
para a televisdo. Esta descoberta fez o autor chegar a conclusdo de que o YouTube
foi usado pelos americanos mais como um TiVo* do que como o Facebook. Ou
seja, 0S americanos estavam mais interessados em ver conteado nédo-original, que
por algum motivo ndo conseguiram assistir quando este material foi originalmente
publicado nos mass media, do que em produzir e compartilhar conteldos

audiovisuais, o que seria 0 mais esperado ja que o YouTube é uma social media.

Os conteudos feitos pela e para as midias de massa foram os mais assistidos e,
também, os mais compartilhados. Enquanto que os internautas mais jovens, aqueles
abaixo dos 23 anos, passavam para seus contatos online, principalmente, trechos de
programas jornalisticos e de programas de comédia, os eleitores mais velhos
compartilhavam as reportagens de TV e os comerciais dos candidatos (HANSON,
2008).

Apesar de os videos amadores, produzidos por internautas comuns, nao figurarem
entre 0s mais vistos, 0s usuarios da internet tinham um papel importante na insercéo
de videos politicos na rede. May (2010) descobriu que a maior parte dos videos
postados no YouTube durante as eleicbes americanas de 2010 foi postada por
usuarios comuns, e ndo pelas empresas de mass media. Ou seja, o papel do
internauta ndo era o de produtor, mas se aproximava ao de um curador, definindo
quais conteudos eram relevantes e deveriam ser publicado na rede mundial de
computadores. Enfim, nesta midia social, os eleitores funcionavam como
gatekeepers definindo o que seria postado e, posteriormente, faziam a distribuicdo

deste material através do compartilhamento.

Para os candidatos, a replicacdo da cobertura televisiva na internet € prejudicial,

pois reproduz também um modelo de cobertura em que o politico ndo fala

45 ~ .. ey s . I
Aparelho usado para gravar a programacao televisiva, permitindo ao usuario assisti-la em um momento
posterior aquele em que o material foi publicado.
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diretamente com o publico, em que o foco estd na evolucdo das sondagens
eleitorais e em acusacbes entre adverséarios. Por conta disso, o campo politico
adotou o YouTube como espaco para publicacdo de seus proprios contetdos online.
110 candidatos americanos em 2008 criaram canais neste site. Entre o0s
presidenciaveis, sete deles produziram videos exclusivos para o YouTube, em que
anunciavam suas pré-candidaturas. Somados, todos os videos postados por

politicos foram vistos 220 milhdes de vezes durante o periodo eleitoral (MAY, 2010).

Tal visibilidade, obtida através de um site que nao cobra para hospedar os
conteudos publicados, fez voltar a tona a idéia da paridade de disputa gerada pelas
ferramentas digitais. Afinal, o video poderia ser produzido usando uma camera
digital comum, de baixo custo, editado num programa de software livre e publicado
gratuitamente na web, usando o YouTube como host e plataforma de
compartilhamento. Neste modelo, mesmo partidos pequenos e candidatos com

poucos recursos poderiam mostrar sua cara e suas propostas para os eleitores.

Entretanto, a propria pesquisa de Hanson (2008) mostrou que o funcionamento real
replicava as diferencas tradicionais do campo politico. Metade da audiéncia dos
videos postados por politicos online foi para os videos do candidato democrata
Barack Obama. Mesmo entre seus videos, apenas um deles, o discurso musicado
pelo rapper Will.l.am* foi responsavel por mais de 10% da audiéncia. Esses
nameros mostram que o capital politico, os recursos financeiros e de imagem

influenciam decisivamente nos resultados gerados pelo uso das ferramentas digitais.

Por outro lado, isso nao significa que um servico como o oferecido pelo YouTube
nao possa ser usado para enfraquecer a candidatura do candidato com maiores
chances de vitéria. Em 2006, o candidato republicano George Allen era o favorito na
disputa por uma vaga no senado, pelo estado da Virginia. Até que em um comicio, 0
republicano chamou uma militante democrata de “macaca”.*’ A democrata gravava o
evento, e publicou o video na web. Rapidamente, o video ganhou popularidade, e
Allen foi acusado de racismo. Esta acusacao ajudou a enfraquecer a sua campanha,

que acabou sendo derrotada.

Este € um caso em que o YouTube foi usado para campanha negativa, gerando

resultados positivos para o lado acusador. Da mesma maneira, este caso é

6 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=ghSJsEVfOpU Acesso em 22/01/2012.
7 Video disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=r90z0PMnKwI Acesso em 10/09/2011.
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ilustrativo do potencial de dano a imagem gerado por gafes dos candidatos: seus
erros podem ser registrados e rapidamente espalhados através da web. A medida
em que novos servigos da web 2.0 surgem, servigos esses que expdem a pessoa do
candidato de forma cada vez mais intensa, a gestdo da imagem online se torna uma

preocupacao das campanhas.

Esta preocupacéo fica ainda mais latente em sites onde o candidato fala em primeira
pessoa, com frequencia diaria e podendo ser questionado a qualguer momento
pelos internautas. O Twitter se enquadra nestas definicbes, por se um microblog
alimentado por curtas mensagens dos internautas de uns para os outros. Um estudo
preliminar feito por Bittencourt (2010) comprova o fendmeno da exposi¢cédo pessoal,
na verdade, intima dos politicos. A autora afirma que as campanhas adotaram o
Twitter como ferramenta necessaria para a execucdo de uma estratégia para
construir a “reputacdo [dos candidatos] através da exposicdo da intimidade dos
politicos” (p. 53). Isso ocorre porgue, como mostra Sibilia (2008) o que move 0s
fluxos de informagdo e os usuarios neste site de rede social sdo as praticas
exibicionistas e confessionais. Isso quer dizer que, para conseguir sucesso neste
site de relacionamento, os politicos tiveram que se adaptar as gramaticas (GOMES,
2004) deste ambiente.

Esta estratégia foi bem-sucedida. Em apenas cinco meses, o niumero de seguidores
dos parlamentares com perfil no Twitter aumentou de 230 mil para 514 mil
(BITTENCOURT, 2010). Vale destacar que este nUmero é uma estimativa a menor
do potencial alcance das mensagens politicas nesta rede. Como cada um dos
seguidores tem seus proprios seguidores, e assim sucessivamente, uma postagem
pode ir muito além das 514 mil pessoas que acompanham os perfis dos
parlamentares, a medida que os proprios internautas replicam esta mensagem para

suas redes pessoais.

Bittencourt (2010) ndo encontrou um padrdo no contexto politico brasileiro para se
conseguir grande audiéncia no Twitter. Entre os politicos com mais seguidores,
havia representantes de diversos pontos do espectro ideolégico nacional. Por outro
lado, a autora identificou que os parlamentares de partidos de esquerda tendem a
adotar mais este site de rede social, sendo maior a penetracdo do Twitter entre os

parlamentares esquerdistas.
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Esse achado difere do encontrado por Lassen e Brown (2010), que identificaram um
padrdo partidario no cenario americano para a adocdo do Twitter. Havia mais
republicanos, ou seja, politicos de direita, ativos nesta rede do que democratas.
Segundo os autores, isso se explica pois em 2009, ano em que a pesquisa foi
desenvolvida, os republicanos eram, além de oposicdo ao executivo, minoria no
congresso. Como a visibilidade tende a ser maior para quem ocupa cargos de
destaque no executivo ou no legislativo (GOMES, 2008) os republicanos passaram a
usar de forma intensiva 0s meios alternativos de comunicagdo, como 0s sites de

rede social em geral, e o Twitter em particular.

Dos sete lideres do partido no congresso, seis alimentavam perfis no Twitter. Entre
0s senadores, o uso deste site era mais popular que entre os deputados.
Novamente, Lassen e Brown (2010) explicam isso afirmando que, como a base
eleitoral de um senador € mais ampla que a de um deputado, e por ser mais ampla,
logo mais disputada, os senadores adotaram o Twitter como forma de manter uma

“conexao eleitoral” permanente.

A manutencdo de uma conexdo com os eleitores levou aos candidatos brasileiros,
em 2010, a usarem o Twitter. Cervi e Massuchin (2011) investigaram como 0S
candidatos ao governo do Parand usaram o esta rede em 2010. Neste ano, 0s
candidatos Beto Richa (PSDB) e Osmar Dias (PDT) eram os dois politicos com
maiores chances de vencer as eleicbes. Ambos criaram perfis no Twitter, e 0s
atualizaram continuamente durante o pleito eleitoral. O pedetista gerou pouco mais
de 2200 tweets durante a campanha. Ja o tucano, tuitou cerca de mil vezes no

decorrer do pleito.

Em ambos os casos, a distribuicdo dos tweets nao foi constante, se concentrando no
inicio e no final da campanha eleitoral. No caso de Dias, entretanto, as primeiras
semanas receberam trés vezes mais atualizacbes que a média das semanas
seguintes. J& Richa tuitou duas vezes mais na Ultima semana de campanha que na

primeira.

Por outro lado, ambos os candidatos usaram o Twitter para contato direto com o
eleitorado. 57% das atualizacdes de Richa foram em resposta a questionamentos de
eleitores. Ja Osmar Dias usou 42% de seus tweets para responder o eleitorado

online.
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Além de responder quando diretamente questionados, o0s candidatos
acompanhavam as postagens de seus seguidores e, em alguns momentos,
replicavam estas mensagens para sua propria rede. Richa fez isso em 5% de seus

posts, e Dias em 10%.

Esses dados mostram que os candidatos usaram o Twitter ndo apenas como espago
para publicar mensagens de seu interesse, mas como ambiente de interagdo com 0s
eleitores. Cerca de 60% de suas mensagens falavam ou de assuntos de campanha
ou de propostas de governo, o que demonstra um uso democraticamente edificante
da rede social. O foco em propostas fica mais evidente no perfil de Beto Richa a
medida que a data da votagao se aproxima. No caso de Osmar Dias, o foco passa a
ser as questdes ético-morais. Ou seja, enquanto Richa passou a falar sobre o que
faria em um possivel governo seu, Dias passou a atacar o adversario com a

proximidade do pleito eleitoral.

Isso deve se explicar pela posicdo que cada candidato possuia nas pesquisas de
intencdes de voto, que indicavam a possibilidade de vitoria de Richa em primeiro

turno.*®

Este fato traz a pauta a questdo da campanha online como um elemento capaz de
alterar o cenario politico-eleitoral, ou se na verdade a campanha online é um
elemento que apenas reflete este cenario. Enfim, uma acéo continua na web, em

sua verséao 2.0, é capaz de alterar o resultado final de uma campanha?

Alguns pesquisadores se dedicaram a medir iSSO no cenario politico americano
(GUEORGUIEVA, 2006, WILLIAMS e GULATI, 2008). Estes estudos tinham como
objeto os sites de redes sociais mais populares, como o MySpace e o Facebook.
Este ultimo ganhou destaque nas pesquisas recentes, ndo sO por ter sido adotado
intensamente pelo campo politico, mas, principalmente, por ter estendido a sua

popularidade para mais de 150 milhdes de americanos™.

Em 2006, o site ainda aceitava exclusivamente estudantes, mas ja alcancava 15
milhdes de americanos. Neste ano, em que ocorreram eleicdes para o parlamento

dos Estados Unidos, o Facebook ofereceu paginas customizadas para os candidatos

*® Conforme dados disponiveis em: http://www.fabiocampana.com.br/2010/09/cbnradar-divulga-pesquisa-
beto-vence-no-primeiro-turno-com-517/ Acesso em: 22/01/2012

* Dados disponiveis em: http://www.adcompress.com.br/noticias/672-americanos-possuem-mais-perfis-no-
facebook-do-que-passaportes Acesso em 22/01/2012
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de diversos partidos. Nestas paginas, os politicos podiam publicar contetdos de seu
interesse e receber apoio de internautas. O niumero de apoiadores era exibido em
destaque no site, mostrando a for¢ca de cada candidatura. Mas para ter este nUmero
exibido, o candidato precisava acessar o Facebook rotineiramente. Por conta deste
artificio, este foi o site mais utilizado por candidatos naquele ano. Cerca de um terco
dos candidatos ao senado, e 10% dos candidatos a camara dos deputados usaram
as suas paginas no Facebook. Para efeito de comparacdo, o MySpace, servico
similar e com audiéncia quatro vezes maior, foi usado por apenas 12% dos

candidatos a uma vaga de senador, e 2% dos candidatos a uma vaga de deputado.

Williams e Gulati (2008) mensuraram, entdo, qual o impacto do apoio conseguido no
Facebook no total de votos obtidos por cada candidato. Segundo os autores, a cada
aumento de 100% no total de apoiadores no site de rede social, um candidato a
reeleicdo conseguiria um aumento de 11% no total de votos obtidos. Ja seus
adversarios, para cada 100% de aumento nos apoiadores, conseguiriam reduzir em

15% o numero de votos obtidos pelo candidato atualmente no cargo (incumbent).

Em 2008, este numero foi ainda maior. Segundo os pesquisadores, para cada 10%
de aumento no numero de amigos no Facebook, o aumento no total de votos
poderia chegar a 4,3%. Se for olhado o publico jovem, aqueles entre 18 e 29 anos,
10% mais amigos no Facebook levava a 10,7% mais participagédo no total de votos.

Por fim, seu estudo chega a conclusdo de que, em maior ou menor grau, O
Facebook gerou resultados positivos na votacdo final de quem o utilizou, sendo
irrelevante apenas para os candidatos que n&o o utilizaram de forma continuada.
Mas os préprios autores colocam em cheque os numeros obtidos, julgando que
alguns deles séo pouco provaveis de se repetir, mas demonstraram certeza de que
os internautas usaram o Facebook para obter informacéo politica, e que isso levou a

alteracao no volume de votos obtidos por cada candidato.

No que se refere & obtencdo de informacédo politica, o fato de se usar o Facebook
com este proposito coloca duas perspectivas em confronto: por um lado, ha os
pesquisadores que afirmam que o Facebook substituiu alguma outra fonte de
informacdo (COFFEY & STRIPP, 1997; STEPHENS, 1998). Por outro, had aqueles
gue defendem (KUSHIN e YAMAMOTO, 2009) que o Facebook complementou as

fontes de informacao existentes.



95

7

Esta idéia de substituicdo € antiga no campo da comunicagdo. A cada nova
ferramenta comunicacional, surgem estudiosos afirmando que isso provocara a
extincdo de uma ferramenta anterior, provocando a sua substituicdo. Stephens
(1998), por exemplo, defendia que a internet iria substituir os media tradicionais. Da
mesma forma, Dutta-Bergman (2004) faz suas analises partindo de uma perspectiva
de competicdo entre as fontes de informag&o. Como as fontes competem entre Si
por um bem limitado, que € o tempo e a atencao de cada cidadéao, € preciso manter
um equilibrio, ou seja, para cada minuto dedicado a uma nova fonte, o cidadao deixa
de dedica-lo a uma fonte antiga, gerando um resultado liquido nulo (ROBINSON,
1969).

Por outro lado, autores como Hargrove e Bernt (2000) defendem que, no caso
especifico das tecnologias digitais, seu uso é complementar ao dos media
tradicionais. Na verdade, uma pessoa que consome determinado tipo de informagéao
num determinado meio, tende a consumi-la também em outros meios (DUGGA-
BERGMAN, 2004).

Partindo da teoria da complementariedade entre meios de comunicacéo, Kurshin e
Yakamoto (2009) desenvolveram uma pesquisa para entender o consumo de
informacdes politicas entre as diferentes fontes de informacdo digital. Os
pesquisadores descobriram que o fato de um internauta usar sites de redes sociais
para obter informacé&o politica, ndo os desestimula a consumi-las através de trocas
de emails. Da mesma forma, os usuarios de redes sociais também consomem

videos online de debates politicos.

Esta pesquisa comprovou a idéia de que quem consome informagdo politica num
formato, tende a consumi-la também em outros. Esta conclusdo lembra a feita por
Bimber e Davis (2003) e Norris (1999), em que a atuacéo online fala apenas com o0s
ja engajados, ndo atingindo um publico novo. Esta idéia é reforgada pelo conceito de
Jenkins (2006). O autor trabalha a ideia de hiperpersonalizacdo, fenémeno
possibilitado pela internet em geral, e pelos sites de redes sociais em particular.
Segundo o autor, com as ferramentas digitais seria possivel a cada internauta
consumir apenas o que achar pessoalmente interessante. Desta forma, quem se
interessa por politica, poderia acompanhar mais fontes de informacdo sobre o
assunto. Entretanto, aqueles que ndo se interessam, nao receberiam informacdes

sobre a tematica.
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Estes conceitos sdo contraditos pela pesquisa de Williams e Gulati (2008), de que a
atuacdo no Facebook atrai novos apoiadores/eleitores. Entretanto, o que parece

uma contradicéo é explicado pela propria logica das redes.

Norris (2005) estudou o compartilhamento de informacdes politicas em diversos
formatos durante as eleicbes parlamentares britanicas. A pesquisadora percebeu
que os eleitores que recebem informacdo diretamente dos canais digitais dos
candidatos sédo aqueles que ja se interessam por politica e, em muitas vezes, ja
estdo inclinados a apoiar determinado candidato. Entretanto, sdo estes eleitores que
repassam as informacdes politicas para suas redes sociais, sejam elas online ou
offline, se configurando numa comunicacédo em dois tempos: dos candidatos para os

eleitores engajados, destes para o eleitorado em geral.

No caso dos sites de redes sociais, esta possibilidade de repasse de informacéo é
facilitada e seu alcance ampliado. Com apenas um clique o internauta repassa uma
informacédo para as centenas de pessoas a quem esta ligada no site. Fora da
internet, isso aconteceria de forma mais lenta, ja que o eleitor repassaria a
mensagem grupo a grupo, podendo ndo alcancar aqueles com quem tem menor

proximidade.

Este entendimento reforca a idéia apresentada anteriormente, de que o foco das
campanhas online é cada vez mais a mobilizacdo e o engajamento, ja que, como
cada internauta decide o que quer ver espontaneamente, apenas aqueles
interessados em politica ou uma candidatura tendem a receber diretamente as
mensagens dos atores politicos. Desta forma, cabe as campanhas incentivar estes
internautas a repassar estas informacgdes a suas redes que, por serem pessoais e
nao apenas politicas, sdo heterogéneas, alcancando os eleitores que decidiram nao

acompanhar as publicacdes dos politicos.

Desta maneira, se percebe a importancia que o marketing politico tem ganho nas
decisbes politico-partidarias. Sua interferéncia nas campanhas eleitorais contribui
para que estas se adaptem e absorvam as inovacgOes ligadas aos mecanismos de
comunicacao, tal qual a internet, e, em particular os sites de redes sociais. Estes tém
grande popularidade online e apresenta a capacidade de permitir aos internautas o
estabelecimento de redes de contatos, o que cria a possibilidade de um
engajamento e de uma mobilizagdo menos custosa por parte dos internautas

comuns. Tal fato esta alinhado ao desenvolvimento das campanhas online, que
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migraram o foco central dos websites oficiais ao abarcarem também os perfis nos
sites de relacionamento. Tal fato tende a se tornar mais comum a medida que
pesquisas mostram resultados palpaveis na votacao de candidatos ativos nas social
media. Entretanto, estes resultados tendem a ser obtidos por aqueles que aplicam
estratégias adequadas para seus esforcos de campanha digital. Desta forma, esta
pesquisa passa a se dedicar a entender como se deu a atuacdo dos principais pré-
candidatos ao governo do estado da Bahia em 2010 nos sites de rede social Twitter

e YouTube, a fim de identificar se estes esforcos respeitaram as nuances da rede.
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4. ESTUDO DE CASO: A CAMPANHA ELEITORAL BAIANA DE 2 010 NAS
REDES SOCIAIS ONLINE

O topico anterior visou caracterizar o fendbmeno dos esforcos de campanha eleitoral
realizado nos sites de redes sociais. Houve uma preocupacdo em contextualizar
estas pesquisas dentro de um cenario mais amplo de estudos, que comeg¢a na
relacdo entre os mass media e as elei¢des, afunilando para a aplicagédo de técnicas
de marketing & comunicagédo politica, transpassando pelas analises sobre o impacto
potencial dos new media nas relacdes politicas e desaguando nas analises das
campanhas eleitorais online. Desta maneira, é possivel posicionar a pesquisa desta
dissertacdo, embasando uma pesquisa empirica, que sera apresentada nos topicos

seguintes.

Antes de partir para o estudo de caso, € preciso apresentar o cenario politico das
eleicdes estaduais em 2010, para uma melhor compreensdo das estratégias
adotadas por cada um dos candidatos analisados. Tal contextualizacdo sera feita a
seguir, e sera sucedida pela apresentacdo do detalhamento metodolégico usado
para o0 levantamento e tratamento dos dados desta pesquisa. Entdo, seréo
apresentados os resultados obtidos. Primeiramente, serdo detalhados os resultados
da atuacdo no Twitter, em seguida, os dados do YouTube. Em ambos os casos, a
analise quantitativa sera destacada e antecedera a analise qualitativa. Ao final deste

capitulo, sera feita uma sintese e uma reflexdo sobre os resultados obtidos.

4.1. Cenario politico das elei¢cbes estaduais em 201 0

Antes de partir para analise em si, faz-se necessaria uma contextualizacdo sobre o
cenario politico baiano durante o pleito eleitoral de 2010. Este foi o primeiro ano
apos mais de duas décadas em que ndo houve a presenca do ator politico que
dominou a cena do estado no periodo. Antdénio Carlos Magalhdes morreu em julho
de 2007, um ano apés o seu partido, Democratas, ter perdido as eleicbes para o
governo do estado para o PT. Entretanto, mesmo ap06s a morte do ex-senador, sua

corrente politica ainda formava um dos grupos de maior forgca politica no cenario
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estadual, de forma que lancou a candidatura do ex-governador e ex-senador Paulo
Souto.

Por outro lado, esta eleicdo teve como um dos candidatos o entdo governador do
estado, Jaques Wagner, que disputou uma reeleicdo, a primeira de um candidato de
esquerda ao executivo estadual na historia recente. Wagner é do mesmo partido do
entdo presidente da republica, Luis Inacio Lula da Silva, que chegou ao pleito

eleitoral com uma taxa de aprovacéo de 75%°.

Esta também sera a primeira eleicdo presidencial direta apds a ditadura militar que
nao tera Lula como um dos candidatos. Neste cenario, o atual presidente e seu
partido apresentaram como candidata a sucessora a também petista Dilma
Rousseff. Nos arranjos politicos para formacdo da chapa presidencial, foi fechado
um acordo com o PMDB, que indicou o0 nome do candidato a vice-presidéncia da

republica, o entéo presidente do partido, Michel Temer.

Entretanto, na esfera estadual, o PMDB deixou a base de apoio do governo do PT
pouco depois das eleicbes municipais de 2008, quando os dois partidos
protagonizam uma agressiva disputa pela prefeitura da capital da Bahia. Neste ano,
o PMDB lancou a candidatura de reeleicdo do prefeito Jodo Henrique, eleito para
seu primeiro mandato pelo PDT, partido da base de apoio ao governo do PT, tanto
em ambito estadual, como federal. J& o PT, langcou como candidato Walter Pinheiro,
gue contava com amplo apoio dos partidos de esquerda e do proprio governador do
estado. A disputa foi definida em segundo turno, levando a reeleicdo de Jodo
Henrigue e a um estremecimento da relacdo entre PMDB e PT, j& evidenciado pelo

rompimento entre os partidos.

Desfeita a alianca com o PT, o PMDB iniciou seus movimentos para lancar um
candidato proprio ao governo do estado. Foi escolhido o nome do ex-ministro do
governo Lula, Geddel Vieira Lima, membro da familia que preside o PMDB estadual.
Desta forma, as eleicdes estaduais de 2010 viram o surgimento de duas

candidaturas de partidos da base de apoio do governo Lula.

Sendo assim, as eleicbes para o governo da Bahia contaram com trés candidatos

que representam as principais for¢cas politicas estaduais. Jagues Wagner, o entdo

*% pesquisa do Ibope divulgada em http://noticias.r7.com/brasil/noticias/governo-lula-tem-75-de-aprovacao-
diz-pesquisa-ibope-20100806.html. Acesso: 10/08/2010.
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governador do estado, bem avaliado pela populacdo e membro do mesmo partido do
presidente da republica. Paulo Souto, que ja ocupou pelo o executivo estadual por
duas vezes, organizava as forcas de direita do estado e contava com o suporte do
grupo que governou a Bahia por 16 anos ininterruptos. E Geddel Vieira Lima, que foi
o candidato do PMDB, maior partido do pais em numero de deputados e senadores,
além de ser o partido com o maior nimero de prefeituras no estado da Bahia (119°%),

e possuir o candidato a vice-presidéncia na chapa da situacdo em ambito federal.

Houve ainda outros trés candidatos. Foram eles Luis Bassuma (PV), Marcos
Mendes (PSOL) e Sandro Santa Barbara (PSTU). Entretanto, estes candidatos
representavam forcas politicas menores no cenario estadual. Juntos, estes
candidatos tiveram menos de 5% dos votos validos, ou seja, menos de um terco da
votacdo obtida por Geddel Vieira Lima, candidato que obteve a terceira melhor
votacdo no pleito. Além disso, apenas o Partido Verde (PV) conseguiu eleger um
representante para a Assembléia Legislativa do estado, o que demonstra que a
disputa politica estadual teve como protagonistas as trés forcas politicas citadas

acima, encabecadas pelo PT, DEM e pelo PMDB.

4.2. Objetos de analise e aspectos metodologicos

Com base no levantamento tedrico apresentado nesta pesquisa, sera feito um
estudo de caso a fim de identificar como se deu a atua¢do dos principais candidatos
nas redes sociais analisadas e se esta usou de forma consistente o potencial destes
sites. Em outras palavras, procura-se perceber se existiram de fato campanhas
verdadeiramente digitais para o executivo da Bahia em 2010. Desta maneira, € de
extrema importancia usar 0s conceitos dados pela perspectiva de inovacao
(SCHWEITZER, 2008), ja abordados anteriormente.

Entretanto, esta pesquisa difere de outros estudos sobre inovagdo em campanhas
eleitorais online, pois atenta exclusivamente para a atuagao dos candidatos nos sites

de redes sociais. O corpus de analise aqui tratado € a atuacdo dos candidatos no

>! Dados do Ter divulgados em http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u459290.shtml Acesso:
10/08/2010.
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Twitter e no YouTube durante o periodo oficial de campanha, que se estendeu de 06
de julho a 01 de outubro de 2010.

No caso do Twitter, o estudo se subdivide em duas partes: a) analise dos perfis
oficiais; e b) analise dos perfis auxiliares de campanha. Desta forma, primeiramente,
se observa de que forma os candidatos utilizaram os seus perfis pessoais durante o
pleito. Estes tinham o nome do candidato e faziam o internauta crer que era o
proprio politico quem o atualizava. O Twitter era, em 2010, o terceiro site de rede
social mais popular do pais e, por conta da interatividade que o site demanda, a
analise do perfil oficial € fundamental para o entendimento da estratégia adotada
pela campanha no Twitter, j& que existindo a possibilidade de acompanhar o politico
na rede, seu perfil passou a concentrar as atencdes dos internautas no que se refere
ao andamento de sua campanha. Em outras palavras, existindo o perfil oficial do
candidato, foi este que os internautas seguiram em detrimento de outros esfor¢os da
campanha no Twitter. Sendo assim, trata-se de algo basilar para a atuacdo neste
site.

O que se pretende observar €, do ponto de vista quantitativo, se houve adocao
sistematica do Twitter por parte dos candidatos. Isso serd identificado ao se
observar o volume total de atualizacbes do periodo e a distribuicdo ao longo do
tempo. Este Ultimo aspecto visa identificar se houve concentracdo das postagens em

determinados momentos da campanha.

Além disso, € preciso perceber se os perfis dos candidatos interagiram com 0s
internautas através do Twitter. Para isso, dois critérios sdo relevantes: o volume de
respostas e o0 volume de retweets. Primeiramente, sera calculado o indice de
responsividade. Este indice tenta mostrar qual foi a proporcdo das respostas dadas
aos internautas no total de postagens de cada candidato, ou seja, seu calculo leva
em consideracdo a divisdo do total de respostas enviadas através do Twitter pelo

total de tweets publicados:
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TR

IR =—
VT

EQUACAO 1 - indice de responsividade
(IR: indice de Responsividade; TR: Volume de  tweets de resposta; VT: Volume Total de  Tweets
Publicados)

Por se tratar de um site de rede social, o politico pode estabelecer uma relagéao
dialégica com sua rede, permitindo a troca de perguntas e respostas diretamente, o
que permite a producdo de conteudo colaborativo, ou seja, ao invés de publicar
apenas aquilo que julgue relevante, a atuacdo no Twitter é moldada pelos
guestionamentos enviados pelos internautas. Por conta desta possibilidade, sera
mensurada qual foi a participacdo geral das respostas dadas pelos candidatos no

total de suas publicacdes na rede.

Vale destacar que a colaboratividade da produgcédo em rede social vai além da troca
de perguntas e respostas, incluindo a replicagdo de conteddo originalmente
produzido por um terceiro. No Twitter, esta acado recebe o nome de retweet. Nesta
pesquisa, sera mensurada qual a proporgdo de retweets no total de publicacdes de

cada candidato, chegando-se a um indice de replicagéo.

-
=T

EQUACAO 2 - indice de replicacdo

(IRe: indice de Replicacdo; RT: Volume de  Retweets; VT: Volume Total de Tweets Publicados)

De acordo com a perspectiva de inovagdo, € de se esperar que ambas as taxas
(responsividade e replicacdo) sejam relevantes, jaA que ha a expectativa de que o
candidato estreite o0 relacionamento com os internautas, dando as respostas
demandadas e, da mesma forma, identifique falas na web que julgue interessante e
repliqgue para que sua rede tenha acesso. Além de estar alinhado a perspectiva da
inovacao, este uso atende as caracteristicas do site Twitter.

Para atingir estes objetivos, foram catalogadas as postagens feitas pelos perfis
oficiais nas dez ultimas semanas de campanha. Esta catalogacdo foi feita ao
acessar a pagina de cada um dos perfis analisados e realizada uma cépia das

mensagens publicadas para um arquivo de tabelas.
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Este recorte foi necessario porque o candidato petista iniciou suas atividades no
Twitter no decorrer da segunda semana de campanha. Assim, para evitar
comparacoes equivocadas, foram catalogados os tweets feitos pelos perfis oficiais a

partir da terceira semana de campanha. O QUADRO 1 lista os perfis dos candidatos

analisados:
QUADRO 1 - Perfis analisados no Twitter.
Nome Perfil Candidato

Jaques Wagner @jagqueswagner Jaques Wagner (PT)

Wagner na Web @wagnernaweb Jaques Wagner (PT)

Paulo Souto @paulosouto25 Paulo Souto (DEM)

Vote Paulo Souto @votepaulosouto Paulo Souto (DEM)
Geddel Vieira Lima @geddel_ Geddel Vieira Lima (PMDB)
Galera 15 @galeral5s Geddel Vieira Lima (PMDB)
T6 Com Geddel @tocomgeddel Geddel Vieira Lima (PMDB)

Fonte: O Autor.

Além dos perfis oficiais dos candidatos, foi comum o uso de perfis auxiliares nas
campanhas eleitorais. Estes perfis tinham como objetivo principal a mobilizacao de
internautas em prol de cada uma das candidaturas. Para se obter um entendimento
pleno da atuacdo da estratégia utilizada para o Twitter, € preciso compreender qual
foi a atuacdo destes perfis durante o periodo eleitoral. H& uma preocupagdo em
entender se hd uma complementaridade nas atuac¢des dos perfis oficiais e auxiliares.
Por exemplo, € possivel que os perfis auxiliares sejam mais responsivos caso o perfil
oficial tenha um menor volume de respostas. Além disso, pelo seu foco na
mobilizacdo, é esperado que os perfis auxiliares apresentem uma taxa de replicacdo
mais alta, ja que pode fazer parte de sua rotina de atualizacéo, identificar internautas
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que estédo engajados com a campanha e replicar as falas sobre suas a¢gées em prol
da candidatura.

Assim, foram catalogados os tweets de um perfil auxiliar de cada campanha. Estes
perfis foram identificados com base em indicacbes presentes no website do
candidato. Apesar de haver mais de um perfil auxiliar para algumas das campanhas

analisadas, foi acompanhado o perfil cujo link tinha maior destaque no site oficial®?.

No caso especifico dos perfis oficiais, além da analise quantitativa e da avaliacao
sobre a interatividade, € preciso fazer uma analise qualitativa. Essa necessidade
surge, pois é preciso entender qual o conteddo das mensagens publicadas através
destes perfis durante a corrida eleitoral. Este entendimento é fundamental para que
se possa compreender se a atuacao no Twitter esta de acordo com a perspectiva de

inovacao, levantada por Gibson e Ward (2000), e ja apresentada e discutida acima.

Para tal, os tweets foram avaliados com base numa grade analitica desenvolvida por
Gomes et al (2011). Esta grade foi usada para estudar a atuacdo dos
presidenciaveis brasileiros no Twitter em 2010. Para esta pesquisa, cujo foco € os
candidatos ao governo estadual da Bahia, foram feitos pequenos ajustes no que se

refere as categorias atribuidas a cada mensagem publicada.

No trabalho original, constavam 11 categorias distintas para identificar qual o
propésito de cada tweet. Aqui, serdo usadas apenas 9 categorias. Isso acontece
pela fusdo das categorias “Capital Social” e “Capital Politico”, que aqui serao
chamadas de “Exibicdo de Prestigio”. J& as categorias “Ataques a Adversarios” e
“Ataques a Instituicbes” serdo unificadas aqui e chamadas de “Campanha Negativa”.
O QUADRO 2 traz todas as categorias para analise do conteldo de cada mensagem
postada no Twitter. Ela também sera usada para analise dos videos do canal do

YouTube de cada candidato, como seréa reforcado mais adiante.

>? Este destaque foi definido com base na localizagdo do link: se na homepage ou em pagina interna; se
préximo ao topo da pagina ou em seu rodapé. Links na home e préximos ao topo foram privilegiados.
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QUADRO 2 - Categorias para analise de conteddo das  mensagens publicadas
pelos perfis analisados no Twitter e dos videos pro duzidos ou adaptados para
postagem no YouTube.

Categorias
1 Agenda
2 Exibicado de Prestigio
3 Posicionamento
4 Divulgacéo de Noticias
5 Campanha Negativa
6 Pessoal ou de Intimidade
7 Promessas e Projetos
8 Realizagbes Pregressas
9 Outros

Fonte: O Autor.

Por Agenda foram consideradas as atualizagdes que informam sobre os eventos de
campanha, tais como comicios, palestras, jantares, encontros, debates, carreatas e
outros acontecimentos em que se queira destacar a participagdo do candidato, seja
para estimular os internautas a se fazerem presentes, seja para mostrar a dindmica
e 0s movimentos da campanha. Sdo considerados também nesta categoria a
replicacdo da cobertura jornalistica sobre os acontecimento da campanha e as falas
sobre a¢cBes de campanha, tais como o convite a visitar o site oficial ou uma das
paginas da campanha na web, a fim de acessar alguma conteudo sobre o

andamento da campanha.

A Exibicdo de Prestigio ou simplesmente Prestigio ocorre quando se destaca que
uma personalidade ou instituicdo reconhece a competéncia do candidato ou ainda
afirma ser ele a melhor opcdo no pleito corrente. Este prestigio pode ser tanto
oriundo do campo politico (p. ex um dos lideres do partido destaca as qualidades do
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candidato) quanto de outros campos (p. ex. um artista ou um lider comunitario
declara seu apoio). Sdo consideradas também as mensagens em gque se destaca a

evolucdo do candidato nas pesquisas eleitorais.

Os tweets de Posicionamento sdo aqueles em que o politico ou sua equipe de
campanha afirma uma posi¢cdo sobre uma tematica. Por exemplo, se € a favor ou
contra a legalizacdo do aborto, ou a criagdo de um piso nacional de uma

determinada categoria.

As Divulgacdes de Noticias sdo as mensagens em que o politico ou sua equipe
replica alguma informacao produzida pelo campo jornalistico ndo como cobertura de
campanha, mas como noticiario tematico. Por exemplo, a rebelido em um presidio,
ou o0 aumento no nivel de emprego. Nestas mensagens, o candidato ndo se coloca

no contexto, apenas replica a noticia sem incluir um juizo de valor.

Em Campanha Negativa sdo considerados tanto os ataques, quanto as
comparacdes e criticas. Desta forma, se o politico questiona a eficiéncia de um
orgao, afirma ser mais competente que seu adversario ou duvida de sua posicéo

religiosa, sera considerada uma mensagem de campanha negativa.

A categoria Pessoal ou Intimidade abriga as mensagens em que o candidato
destaca aspectos que ndo estdo diretamente ligados a sua atuacao politica. Gostos
musicais, preferéncias culindrias ou eventos de familia, entre outros, sao

informacdes consideradas nesta categoria.

Promessas e Projetos sdo os tweets em que o politico se compromete com a
realizacdo de algo no futuro, caso seja eleito. S&o consideradas tanto as falas
objetivas (p. ex. a construgcdo de um numero definido de escolas) quanto as falas

subjetivas (valorizacéo da cultura local).

As Realiza¢gBes Pregressas ocorrem nas postagens em que se destaca o que ja foi
feito pelo candidato em cargos anteriores. Projetos de lei, participacdo em projetos
importantes ou a viabilizacdo de obras fazem parte desta categoria.

No que se refere aos outros aspectos da analise da atuacdo das campanhas no
Twitter durante as eleicbes na Bahia, é esperado que haja um destague nas
categorias de Posicionamento, além de Promessas e Projetos. Este resultado vai ao
encontro da abordagem de inovacgéo, que espera que as campanhas online tornem o

pleito eleitoral mais propositivo e transparente.
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Espera-se, também, que a categoria Pessoal e Intimidade tenha alguma
representatividade. Isso porque o Twitter oferece uma oportunidade interessante de
construcdo de imagem do candidato junto ao eleitorado, de maneira direta. Como
destacado anteriormente, caracteristicas pessoais sdo mais facilmente assimiladas.
Por conta disso, ndo se espera que os candidatos deixem passar essa oportunidade
de criar empatia com o publico. Por outro lado, ndo deve ocorrer grande
concentracdo nesta categoria, pois isso levaria a uma personalizacado excessiva da

disputa, colocando foco na pessoa do candidato e tirando atencéo das instituicdes.

Entretanto, o Twitter € um site de rede social conhecido pela sua limitacdo de
espaco para postagem de informacdes. Por conta disso, € esperado que sejam
usados os artificios dos hiperlinks como forma de maximizar o acesso aos contelidos
de campanha. Assim, € importante analisar também para onde os candidatos
criaram hiperlinks a partir do Twitter. Pesquisa da StatCounter®® (ONLINE) mostra
gue este € o site que mais gera trafego para outros sites na web. Espera-se que esta
informacéo néo tenha sido ignorada pelas campanhas e que, ao contrario, o destino

dos links do Twitter tenha sido pensado de maneira estratégica.

Por conta disso, sera usada a categorizacao de hiperlinks do trabalho de Gomes et
al (2011). O QUADRO 3 lista estas categorias que aqui serdo usadas para analisar

os links presentes nos tweets dos perfis oficiais e auxiliares.

>3 Disponivel em http://gs.statcounter.com/#social_media-BR-monthly-200904-201004
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QUADRO 3 - Categoria para analise dos destinos dos  hiperlinks presentes nas
postagens no Twitter.

Categoria — Destino dos  Links
1 Site/Blog oficial da campanha
2 Pagina de mobilizacéo
3 Pagina de campanha em sites de redes sociais
4 Paginas de terceiros nas redes sociais
5 Sites de noticias
6 Sites de terceiros
7 Outros

Fonte: O Autor.

A primeira categoria considera os links que s&o direcionados para o site oficial do
candidato. Foram criados sites focados na mobilizacdo do internauta. Estes podiam
pertencer & campanha de uma das candidaturas estaduais, ou a seus partidos e
coligacbes nacionais. A categoria 2 serad aplicada para as postagens que

direcionaram audiéncia para estes sites cujo objetivo era mobilizar.

Os candidatos criaram perfis e paginas em diferentes redes sociais, que eram
atualizadas de maneira concomitante, fazendo com que cada rede tivesse
conteudos ndo encontrados nas outras. Desta forma, é esperado que haja links do
Twitter para estas paginas, com o objetivo de levar o internauta a acessar material

sobre a campanha em outras paginas. Casos assim serdo inseridos na categoria 3.

Na categoria 4 serdo considerados os links para paginas que ndo sejam do
candidato nas redes sociais. A categoria 5 é composta pelos links para sites de
noticias, e na categoria 6 estdo os links para outros sites, como de institutos de
pesquisas ou 6rgdos do governo. A categoria 7 trara os links que ndo se enquadrem

nas categorias anteriores.
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Interessante destacar que esta analise dos links visa entender se em 2010 foi
seguido o modelo de campanha pos-web (Gomes et al, 2009). Este modelo consiste
numa estratégia de atuacao distribuida por diversos servicos da web, ndo havendo a
prevaléncia de nenhum deles. Assim, ndo ha interesse em levar audiéncia apenas
para um dos servicos da campanha, por exemplo o site oficial, havendo, ao
contrario, um esfor¢co para fazer o internauta circular pelas paginas da campanha em
diferentes plataformas e, inclusive, em site s que né&o sejam controlados pelo
candidato, mas que tragam conteudos de interesse para a campanha e suas

propostas.

No que se refere ao destino dos links deixados nos tweets, o esperado € uma
diluicdo nas paginas de destino. Nao deve haver concentracdo num tipo especifico,
pois a campanha de 2010 aconteceu sob a égide do modelo pés-web, em que nao
um ha ponto preferencial de contato com o publico, havendo, na verdade, uma
experiéncia de navegacao multi-plataforma, em que a campanha busca levar sua
audiéncia para consumir conteudo de campanha na plataforma mais adequada para
cada tipo de conteudo, ou, a0 menos, que O0s internautas estejam mais

acostumados.

Por fim, serd avaliado ap6s um ano do pleito se os candidatos continuam
atualizando seus perfis. De acordo com a légica da inovacao, as campanhas online
propiciariam um relacionamento constante com o publico, e ndo apenas concentrado

no momento das eleicdes.

Apresentada a metodologia de trabalho para o Twitter, é preciso detalhar de que
forma serd feita a andlise da atuacdo no YouTube. A diferenciacdo metodologica é
sutil, jA que serve apenas para mensurar aspectos existentes neste site e ndo no

microblog.

No YouTube, foram analisados todos os videos postados nos canais oficiais dos
candidatos durante o pleito eleitoral. Houve foco total na produgéo de conteudo e na
atuacdo dos candidatos nas redes sociais. Isso se explica por conta do objetivo
desta pesquisa, que € entender se os candidatos e suas campanhas usaram de
maneira plena o potencial das ferramentas digitais. Por conta disso, o YouTube nao
se preocupou em, por exemplo, acompanhar os videos mais populares sobre os
candidatos, caso estes ndo tenha sido postados oficialmente por uma das

campanhas.
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Assim, sera feita uma analise quantitativa, que buscara compreender se houve uso
sistematico do maior site de compartilhamento de videos do pais. Sera observada a
distribuicAo das postagens dos videos, a fim de perceber concentracbes em
determinados momentos. Complementando esta etapa disso, sera feito um trabalho
de avaliacdo qualitativa que identificard se o material publicado foi produzido para a
internet, ou se esta plataforma funcionou como um grande arquivo para 0S

programas do HPGE.

Outro ponto observado pela analise qualitativa € se houve uma preocupacédo com a
encontrabilidade do material postado. Por encontrabilidade aqui se entende as
chances de um material ser encontrado por um internauta comum na rede. O
YouTube oferece a seus usuarios o servico de busca por videos, em que o
internauta escreve o tema que deseja e o site apresenta videos relacionados ao que
0 usuario procura; além do servico de recomendacdo automatica, que consiste em
apresentar videos relacionados ao material que o internauta esta vendo naquele
momento. Segundo o YouTube (ONLINE) cerca de ¥ dos videos sdo encontrados

através do servico de buscas ou da recomendacao automatica.

Desta forma, o mecanismo de pesquisa e a indicacdo automatica presentes no
YouTube tratam-se de servicos capazes de dar grande visibilidade a determinado
conteldo postado. Para executar estes servicos, o YouTube atenta para alguns
aspectos dos videos, a fim de classifica-los dentro do site. Este estudo buscara
entender se as campanhas otimizaram estes aspectos, com o objetivo de tornar
estes videos mais faceis de serem encontrados no site, ampliando a sua visibilidade
potencial. Estes critérios sdo baseados nas indicagfes feitas por profissionais da
area de comunicacdo digital para uma melhor indexacdo no YouTube®. No

QUADRO 4, seguem 0s aspectos observados:

> Como pode ser verificado em: http://www.intermidias.com.br/2011/04/social-media-optimization-smo/.
Acesso em: 22/01/2012
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QUADRO 4 - Aspectos para encontrabilidade de um video no YouTube.

Recursos
1 Insercdo de tags
2 Uso de descricao
3 Moderacao de comentarios
4 Criacao de listas de reproducédo
5 Uso de marcacdes e destaques nos videos.

Fonte: O Autor.

Por fim, o estudo qualitativo usa a grade de andlise de Gomes et al (2011),
apresentada acima junto & metodologia de estudo da atuagdo no Twitter. para

avaliar os videos produzidos ou adaptados para a publicacédo na internet.

Desta maneira, espera-se compreender de que forma as campanhas utilizaram os
sites de redes sociais e se este uso esta alinhado a perspectiva da inovacéo
(GIBSON E WARD, 2000), e ao modelo de campanhas pés-web (GOMES et al,
2009). Para isso, serd usada a analise dos contetdos publicados em ambos os sites
analisados, bem como a avaliagéo da interatividade, dos destinos dos hiperlinks e da
adequacao aos requisitos técnicos de cada rede. Com este conjunto de andlises
sera possivel verificar se as mensagens politicas dos candidatos vao ao encontro de
uma forma inovadora de se fazer campanhas eleitorais, ou se replicam o modo
tradicional. Além disso, se podera verificar se houve o estabelecimento de uma
comunicacdo dialdgica, que usa o potencial interativo dos sites analisados, bem
como se a atuacao nestes espacos buscou distribuir trafego de maneira diluida ou
concentrada (como foco em um destino especifico) e se a producdo de contetudo
respeitou a gramatica e a poética do seu meio de divulgacdo. Ou seja, com 0s
critérios utilizados € possivel ter as respostas que ajudardo a chegar a conclusdo
gue a pesquisa almeja: como foi a atuagédo dos candidatos e se ela usou o potencial
da rede e contribuiu para o estabelecimento de uma nova forma de se fazer

campanha politica.
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4.3. Analise: a atuagdo dos candidatos no Twitter

O estudo de caso que integra esta pesquisa consiste na analise quantitativa e
qualitativa das atuagOes dos trés principais candidatos no Twitter e no YouTube.

Primeiramente, sera feito o estudo sobre a atuagéo no microblog.

Como dito anteriormente, a atuacdo nas redes sociais tem o potencial de
estabelecer um fluxo de comunicacao dialogico, estreitando o relacionamento entre
politico e eleitores. Desta forma, parte-se da premissa de que uma campanha
desenhada para a web em 2010 ndo pode deixar em segundo plano a atuacao dos

candidatos no ambiente digital.

Os trés candidatos analisados criaram perfis no Twitter. Destes, Paulo Souto (DEM)
e Geddel Vieira Lima (PMDB) j& utilizavam este servigco antes do periodo eleitoral. O
entdo governador e candidato a reeleicdo Jaques Wagner criou seu perfil oficial no

dia 14 de julho de 2010, durante a segunda semana de campanha eleitoral.

4.3.1. Analise quantitativa da atuacdo no Twitter

Apesar de o Twitter ter sido adotado pelos trés candidatos, ha uma diferenca
bastante grande no que se refere a intensidade de uso adotada por cada um. Nas 10
semanas analisadas, 0 volume de atualizacdes feitas por Geddel Vieira Lima foi trés
vezes superior ao volume total dos dois outros candidatos somados. Mesmo fazendo
uma comparacgao apenas entre estes dois candidatos menos ativos, percebe-se que
Paulo Souto gerou o dobro de tweets de Jaques Wagner. Assim, fica claro que
apesar de ter sido usado pelas trés campanhas, ndo houve uma adocdo homogénea

do ponto de vista do ritmo de uso dos perfis oficiais, conforme GRAFICO 1.
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GRAFICO 1 - Volume de tweets analisados.
Fonte: O Autor.

No que se refere a distribuicdo desta atualizacdo, o comportamento identificado
também ndo foi homogéneo. Jaques Wagner e Paulo Souto tiveram um volume
maior de atualizacbes nas trés primeiras semanas analisadas, ou seja, 0s
candidatos atualizaram mais o0s seus perfis durante as trés semanas que

antecederam o inicio do HGPE.

No caso de Wagner, enquanto durante toda a campanha a sua média de postagem
semanal foi de 10 tweets, durante as trés primeiras semanas o volume foi 80%
superior, totalizando 18 atualizacdes semanais. Da mesma forma, a média geral de
Paulo Souto foi de 21 tweets semanais durante a campanha, mas este numero foi
75% maior no decorrer das trés semanas imediatamente anteriores ao inicio do

programa eleitoral no radio e na televisao aberta.

Este dado parece indicar que o Twitter foi usado pelos candidatos como um espaco
complementar de campanha, perdendo terreno no momento em que se tornou
possivel usar a propaganda nos meios de massa. Entretanto, os dados de
atualizacao do candidato do PMDB vao de encontro a este entendimento.

Apesar de durante as trés semanas anteriores ao inicio do HGPE a média de
atualizacdes do candidato ter sido 20% maior que a média do geral da campanha,
este numero € deturpado por conta da terceira semana de campanha, a primeira
desta analise. Nesta semana, Geddel gerou o dobro dos tweets da média semanal
global, mas este volume caiu na segunda semana de analise (a quarta de

campanha), quando o volume de atualizacbes foi 40% menor que a média, e na
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terceira semana de andlise, em que o candidato postou num ritmo 5% menor no

Twitter que a média geral do periodo analisado aqui.

Geddel, ao contrario dos demais, concentra os esforcos no Twitter durante as trés
tltimas semanas de campanha. Enquanto ele intensificava seus esforcos na rede,

0s seus adversarios pareciam abandonar seus perfis no Twitter.

Curiosamente, todos os candidatos atualizaram o Twitter acima da média durante a
oitava semana de analise, a décima de campanha. Esta foi a semana do dia 07 de
setembro, data da proclamacao da independéncia do Brasil, semana marcada por
diversos eventos civicos em que estes candidatos marcam presenca. E possivel,
que o volume maior de tweets nesta semana tenha ocorrido por conta de
publicacdes ligadas aos eventos deste periodo. Na analise qualitativa a seguir sera

possivel um melhor entendimento.

O GRAFICO 2 apresenta a evolucéo dos volumes de atualizacdo dos candidatos no

Twitter durante as semanas analisadas:
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GRAFICO 2 - Evolugéo do volume de tweets durante o pleito eleitoral.

Fonte: O Autor.

Feita esta analise quantitativa, percebe-se que apesar de todos os candidatos terem
criado perfis no site de rede social Twitter e de terem atualizado estes perfis
sistematicamente durante o periodo de campanha, houve uma imensa discrepancia
no volume de atualizagcdo, bem como na distribuicdo desta durante o pleito eleitoral.

N&o é objetivo deste estudo apontar um volume ideal ou adequado de atualizacdes
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semanais no microblog, mas a diferenca significativa nos volumes dos trés
candidatos demonstra ter havido um peso diferenciado do Twitter em cada

campanha.

4.3.2. Analise qualitativa da atuacdo no Twitter

A observacdo dos volumes de atualizacdo ndo permite identificar como o0s
candidatos usaram o Twitter e se este uso esta alinhado ao que a perspectiva da
inovacéo (GIBSON & WARD, 2000) indica como o que é possibilitado com o advento
das tecnologias digitais de comunicacao.

Assim, é necessario fazer uma andlise qualitativa dos tweets de cada um dos
candidatos. Antes de tudo, € importante salientar que os perfis de todos os
candidatos foram atualizados majoritariamente em primeira pessoa, o que desperta
no internauta a impressao de que era o proprio politico quem postava as mensagens
na rede. Isso € positivo, pois contribui para que se crie uma ligacdo direta entre
candidato e eleitor, sem passar por filtros, que neste caso sao representados pelos

assessores de comunicacao que integram a equipe de campanha.

Primeiramente, a andlise é aplicada a atuacdo de Jaques Wagner no Twitter através
de seu perfil oficial. Como apontado, foram catalogados e analisados 104 tweets
publicados por Wagner durante as 10 Ultimas semanas que compdem a analise
desta pesquisa. Mais da metade destas mensagens tratava sobre sua agenda de
compromissos de campanha. 52% de todas as atualizacbes analisadas e que
compdem este periodo serviram para dizer onde o candidato estava, para onde ia, 0
que estava fazendo ou quais seriam 0s atos iminentes realizados por sua

campanha.

Aqui é preciso fazer uma pausa para o entendimento do propdsito do servigco
oferecido pelo Twitter para seus usuarios. E verdade que o site surgiu como um local
em que as pessoas deveriam informar o que estavam fazendo em determinado
momento®. Entretanto, sua adocéo pelos internautas fez surgir usos diferenciados,

por conta disso, 0 proprio site mudou seu objetivo, no momento da campanha, o

55 . . . . ~ .
Quando surgiu, o Twitter trazia em sua interface a pergunta “O que vocé esta fazendo agora?”. A resposta a
esta indagacdo deveria ser o motivador da postagem dos internautas
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Twitter era entendido como um site com atualiza¢des instantaneas e opinides de
diversas pessoas sobre o que estd acontecendo ao redor do mundo. Desta forma, é
de se esperar que a proporcao de tweets sobre a campanha fosse menor, ndo s6
para que houvesse mais espacos para postagens sobre projetos e realizacoes,
como também para estar alinhado ao objetivo do site: o Twitter ja ndo era mais,
durante a campanha, um site para se falar de agenda (“o que estou fazendo?”), mas
sim para dar opinides e retornos instantaneos. Desta forma, a concentracdo de
tweets da categoria Agenda, faz parecer que a estratégia de campanha de Jaques

Wagner nao utilizou o potencial do Twitter de maneira plena.

Esta percepcdo é fortalecida quando se identifica que a segunda categoria mais
comum nas atualizacdes do candidato foi a categoria 6, em que o candidato tenta
criar intimidade como o eleitor. Numa analise que parta do ponto de vista do
marketing politico, em que h& necessidade de moldar e manter uma imagem junto
ao eleitorado, sendo parte dessa imagem feita pelos eleitores a partir de aspectos
pessoais, como relacionamento com a familia e gostos culturais, € possivel
compreender o foco dado a esta categoria nas atualizacbes do candidato.
Entretanto, a perspectiva da inovacao aponta que o fato de um politico falar sobre si
mesmo durante o periodo eleitoral ndo é positivo para o0 ambiente democrético, pois
personaliza o processo eleitoral, retirando o foco das instituicdes de governo. Deve-
se destacar o fato de que Wagner ocupava o cargo de governador quando das
eleicbes, e era avaliado positivamente, tendo seu desempenho avaliado como bom
ou 6timo por 43% dos eleitores do estado®®. Por ser um incumbent bem avaliado,
nao era de se esperar um foco tdo grande na sua imagem pessoal. Esse foco é
negativo do ponto de vista da democracia, por personalizar a disputa, e pouco
justificavel do ponto de vista do marketing, ja que se trata de um governador bem

avaliado, com uma imagem consolidada.

Neste cenério, era de se esperar que as categorias 7, 8 e 3°’ tivessem maior espaco
nos tweets do governador. Estas sdo as categorias que falam sobre os projetos e
promessas de campanha, sobre as realizacbes pregressas e sobre o

posicionamento do politico sobre os diversos temas que concernem a sociedade.

>® Dados de pesquisa do Datafolha divulgados pelo Jornal A Tarde, em
http://www.atarde.com.br/politica/noticia.jsf?id=5416877 Acesso em: 26/09/2011
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Entretanto, mensagens deste tipo ficaram entre as categorias menos comuns, sendo
menos recorrentes que 0s tweets cuja preocupacao era mostrar prestigio politico ou
repassar informacdes genéricas publicadas pelos veiculos de comunicacao, tais

como descobrir o local de votag&o ou noticiar a morte de uma personalidade.

Por outro lado, vale destacar que o candidato Wagner nédo se valeu de forma
sistematica do Twitter para fazer campanha negativa. Esta foi a categoria menos
comum entre suas postagens. Isso pode ser relativizado pelo fato de o candidato ter
liderado as pesquisas de intencdo de votos durante todo o periodo eleitoral.
Entretanto, merece destaque o fato de o candidato n&o ter se valido de ataques e

criticas mesmo nos momentos em que se percebeu queda nas sondagens eleitorais.

O GRAFICO 3 mostra a distribuicdo dos tipos de mensagens postadas no Twitter

pelo perfil oficial de Jaques Wagner durante o periodo analisado:

O Agenda
51,92%
B Prestigio
O Posicionamento
O Noticias
B Campanhas Negativas
O Pessoal ou Intimidade

16,35%

B Projetos e promessas

6,73%

O RealizagGes Pregressas

M Outros
GRAFICO 3 - Distribuicdo dos tipos de mensagens no  Twitter do perfil oficial
de Jaques Wagner.

Fonte: O Autor.

Ao se analisar a atuacdo de Paulo Souto no Twitter, € notada semelhanga entre a
sua atuacao e a executada pelo candidato do PT. As postagens mais comuns feitas
pelo perfil oficial do ex-governador foram aquelas ligadas a agenda de campanha.

48% de todos os tweets do candidato falavam sobre as atividades de campanha. Ou
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seja, como notado na atuagcédo de Jaques Wagner, o foco principal da atuacao de
Paulo Souto no Twitter foi divulgar as acdes de sua campanha para seus
seguidores. Em outras palavras, o perfil oficial do candidato serviu,

preferencialmente, para tratar sobre o andamento da campanha.

A segunda categoria mais comum estava ligada a campanha negativa. Cerca de
15% dos tweets do democrata tinham como objetivo criticar adversarios e
instituicbes. Como é previsivel, o principal alvo dos ataques foi o atual governo,
liderado pelo PT. Interessante destacar que raramente os ataques se dirigiam a
figura do governador, 0 que parece mostrar uma preocupagao em nao personalizar a

guestao.

Pode-se explicar esse foco na campanha negativa baseado no fato de que Paulo
Souto ocupou a segunda posi¢cao nas sondagens durante todo o pleito eleitoral. Para
conseguir levar a disputa para o segundo turno, era preciso conquistar eleitores
inclinados a votar no candidato da situacéo. Para obter tal resultado, o democrata

escolheu utilizar a campanha negativa.

Esta ndo parece ter sido a melhor estratégia. J4 tendo o candidato democrata
ocupado o cargo de governador do estado por duas vezes, poderia assim destacar
feitos e realizacdes de seus antigos mandatos, colocando as conquistas do atual
governo em perspectiva. Entretanto, em apenas 4% dos seus tweets Paulo Souto
destacou seus feitos como governador, ou seja, para cada quatro tweets de ataque

houve uma postagem sobre realizacOes pregressas.

A mesma proporcdo foi obtida pela categoria Prestigio. A maior parte dos tweets
deste tipo tratava de uma alegada deferéncia dada a Paulo Souto pelo candidato
presidencial José Serra, da coligacdo nacional PSDB-DEM. E peculiar notar que o
candidato tenha dado a mesma visibilidade a suas realizacbes pregressas e ao
apoio de Serra, ja que o estado da Bahia foi um daqueles em que a candidatura de
Dilma Rousseff recebeu maior apoio popular’®. Desta forma, do ponto de vista da
comunicacdo, ndo fica claro qual a justificativa estratégica em dar destaque
semelhante ao apoio do tucano, ao invés de buscar estimular uma lembranca (o

recall) no eleitorado de projetos feitos por Paulo Souto quando governador.

>® Segundo pesquisa Datafolha, divulgada pelo portal G1 http://gl.globo.com/especiais/eleicoes-
2010/noticia/2010/08/com-lula-campanha-de-dilma-promove-comicio-em-salvador.html
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O democrata também buscou usar o Twitter para criar intimidade com o eleitorado.
10% de suas atualizagOes tinham esta finalidade, o que faz de Paulo Souto o
candidato que menos usou este site de rede social para mostrar seu lado pessoal ao
publico. Ainda assim, trata-se de uma proporcéao trés vezes maior que a obtida pelos

tweets de propostas e promessas de campanha, que obtiveram 2,90% do total.

Abaixo 0 GRAFICO 4 que mostra a distribuic&o total de tweets:

O Agenda

M Prestigio

O Posicionamento

O Noticias

B Campanhas Negativas
O Pessoal ou Intimidade
M Projetos e promessas
O Realizacdes Pregressas
M Outros

6% 9%

GRAFICO 4 - Distribuicdo dos tipos de mensagens no  Twitter do perfil oficial
de Paulo Souto .

Fonte: O Autor.

Jé o candidato do PMDB, Geddel Vieira Lima, apresenta uma distribuicdo de tweets
completamente diferente dos seus adversarios. A categoria mais comum nas suas
postagens foi aquela em que se procura criar intimidade com os internautas ou

mostrar o lado pessoal do politico. 39% dos tweets de Geddel foram deste tipo.

Como ja falado antes, do ponto de vista democratico, tamanho personalismo &
negativo, por tirar o foco das instituicbes, como partidos e governos. Do ponto de
vista do marketing politico, faz sentido que esta categoria tenha maior

representatividade entre os tweets deste candidato que nos outros.

Geddel era o unico dos trés principais candidatos que nunca ocupou a cadeira de
governador do estado. Isso contribui para que fosse menos conhecido que seus

adversarios, o que significava que era preciso construir uma imagem junto ao
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publico. Entretanto, dar aos tweets de cunho pessoal um espaco de dois quintos da
atualizacado do perfil oficial parece algo exagerado e desalinhado do restante da
comunicacdo de campanha. Enquanto suas pec¢as no HGPE buscavam apresenta-lo
como um grande gestor e executor de projetos, o proprio pmdbista ndo deu tamanho
destaque no seu perfil oficial as suas realizagbes pregressas. Imediatamente antes
de se candidatar ao governo do estado, Geddel ocupava o cargo de Ministro da
Integracdo Nacional. Essa passagem pelo executivo federal foi destacada diversas
vezes por sua campanha nos mass media, mas o candidato destacou as realiza¢oes
de seu passado politico em apenas 0,31% dos tweets. Esta foi a categoria menos
representativa. Desta forma, pode-se dizer que a atuacdo de Geddel no Twitter ndo
seguia a mesma linha dos argumentos apresentados pela comunicacao geral de sua

campanha.

Isso pode ser justificado pelo fato de o Twitter ter sido alegadamente atualizado pelo
proprio candidato, e ndo por sua equipe de comunicagdo. Desta forma, este canal
deve ter recebido menor ingeréncia dos estrategistas da campanha, seguindo

apenas, ou majoritariamente, o humor e as idiossincrasias do politico.

Apesar de destacar pouco sua passagem por outros cargos, o que é negativo para o
eleitor tomar a sua decisdo de voto, ja que conta com menos informacdes para
escolher seu representante, Geddel foi 0 candidato que mais usou o Twitter para
apresentar seu posicionamento frente a temas na pauta de discussdo pela
sociedade. 14% de suas postagens tinham como objetivo exprimir uma opinido
sobre algum tema de campanha ou sobre atores do mundo da politica. Como
veremos adiante, isso deve estar ligado ao fato de a taxa de responsividade do

candidato ter sido a maior entre os politicos analisados.

Segundo a perspectiva da inovacéo, o fato de o candidato apresentar de forma clara
as suas posicoes € benéfico para o ambiente democratico e deixa o eleitor mais bem
informado para se decidir por seu representante.

Suas mensagens sobre os eventos de campanha foram bem menos representativas
se comparadas com seus adversarios. Apenas 5% dos tweets tratavam sobre a
agenda do candidato. Geddel também ndo se preocupou em apresentar prestigio
politico através de seu perfil no Twitter. Apenas 0,61% de seus posts buscavam
mostrar o candidato sendo prestigiados por celebridades, politicos ou formadores de

opinido. Deve-se relacionar a isso o fato de Geddel ser integrante do PMDB, partido
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do entdo candidato a vice-presidéncia da republica, Michel Temer, na chapa de
Dilma Rousseff, do PT. Como, durante o pleito, a cabeca de chapa presidencial se
posicionou de forma favoravel para Jaques Wagner, Geddel ficou sem um
presidenciavel que pudesse Ihe dar apoio, o que te deu pouca margem para mostrar

prestigio, a0 menos na seara politica.

Apesar de se posicionar como oposicdo e de ocupar a terceira posicdo nas
sondagens eleitorais, o candidato do PMDB n&o usou a campanha negativa
intensivamente. Menos de 4% dos tweets eram de criticas e ataques a adversarios
ou instituicbes. A maior parte delas foi direcionada ao atual governo. Assim, fica
claro que, como as pesquisas mostravam a todo tempo a grande possibilidade de
reeleicdo do governador em primeiro turno, os principais adversarios escolheram o
governo e seu candidato como alvo dos ataques, afinal era preciso desidratar a
popularidade do governador, para que se criasse a possibilidade de um segundo

turno, e com ele uma nova chance de vitoria.

Pelo fato de ter interagido sistematicamente com os internautas, a analise de Geddel
conta com grande proporcao de tweets da categoria Outros. Estas foram respostas
curtas a perguntas dos internautas, tais como “Vou”, “Certo”, “Ok”. Abaixo o

GRAFICO 5, que mostra a distribuicdo dos tweets do candidato por categoria.

O Agenda

M@ Prestigio

O Posicionamento

O Noticias

B Campanhas Negativas
29% O Pessoal ou Intimidade

B Projetos e promessas

OO Realiza¢des Pregressas

M Outros

GRAFICO 5 - Distribuicdo das categorias de  tweets no perfil de Geddel Vieira
Lima

Fonte: O Autor.
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De maneira geral, pode-se afirmar que os candidatos usaram seus perfis oficiais no
Twitter para tratar de eventos de campanha e para apresentar suas personalidades.
De forma um pouco menos recorrente, houve um foco em demonstrar prestigio junto

a pessoas importantes na sociedade.

Apresentar posicionamentos sobre temas em pauta, mostrar e discutir projetos ou
avaliar realizagcbes passadas foram formas pouco rotineira de uso dos perfis oficiais
no Twitter durante o periodo analisado. Mais comum que estes assuntos, foram o0s

ataques a adversarios e instituicdes, a chamada campanha negativa.

Assim, pode-se afirmar que no que se refere ao conteudo postado no Twitter, a
atuacao dos perfis oficiais dos candidatos foram ao encontro da perspectiva da
normatizacdo, e nao da inovacdo. Corroborando esta interpretacdo, ha a
constatacdo de que o capital politico se refletiu em maior ou menor enfoque a
determinados tipos de atualizacdo do Twitter. Como o atual governador tinha maior
apoio politico, postou mais vezes com o0 objetivo de demonstrar prestigio, se
comparado ao que fizeram seus adversarios, que ou eram apoiados por politicos
menos populares ou ndo contavam com apoio de grandes personalidades para

apresentar.

A TABELA 1 compara os tipos de uso do Twitter entre os candidatos. Apesar de
terem sido usos heterogéneos, se percebe que houve foco nas atividades de

divulgacao dos esforcos de campanha ou de exaltacdo da pessoa do candidato.
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Categoria Jaques Geddel Vieira Média>®
Wagner Paulo Souto Lima

Agenda 52% 48% 5,1% 35%
Exibicdo de 7,5% 4% 0,6% 4%
Prestigio
Posicionamento 3% 9% 14,3% 8,8%
Divulgagéo de 6,5% 6,5% 7,7% 6,9%
Noticias
Campanha 0% 14,5% 3,7% 6,0%
Negativa
Pessoal ou de 16% 10% 38,9% 21,6%
Intimidade
Promessas e 3% 4% 0,6% 2,5%
Projetos
Realizagbes 5% 3% 0,3% 2,8%
Pregressas
Outros 7% 1% 28,8% 12,3%

Fonte: O Autor.

Ao atentar para a forma como os candidatos usaram o Twitter durante o periodo

eleitoral, se percebe que em cada semana houve enfoques diferentes. No caso de

Wagner, os tweets sobre a agenda de campanha foram ganhando destaque a

medida que o dia da votacdo se aproximava. Este crescimento se deu em

59 T . sy . ~ . . .
Média aritmética simples, calculada com base nas proporg¢des obtidas por cada candidato consideradas com

igual peso.
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detrimento principalmente das postagens que buscavam mostrar prestigio ou
apresentar o lado pessoal do governador. Enquanto na primeira semana 23% dos
tweets abordavam a agenda de campanha, 17% exaltavam o prestigio tido pelo
politico e 43% falavam de sua intimidade, na nona semana de analise, mais de 80%
dos tweets se referiam aos eventos de campanha, ficando todo o resto dividido entre

as demais categorias.

Assim, percebe-se que a sua estratégia de atuacdo no Twitter teve como
preocupacao inicial falar sobre o candidato do ponto de vista pessoal e também do
respeito detido por seus pares, e a medida que a campanha se aproximava do fim,
foi dando destague maior aos seus acontecimentos. Isto deve estar relacionado ao
fato de as sondagens eleitorais terem sido positivas para o petista, 0 que confirmava
0 sucesso da campanha, dando espaco para que este fosse um dos temas cada vez

mais recorrentes em suas atualizagoes.

J& no caso de Paulo Souto, a variagdo mais notdvel ocorreu na categoria de
campanha negativa. Enquanto no inicio da campanha 5% das postagens eram de
ataque, ao final do periodo eleitoral esta taxa atingiu o indice de 38%. Novamente,
pode-se associar este fato ao andamento geral da campanha, como as pesquisas
eleitorais ndo mostravam uma mudancga significativa no quadro de intencdes de
voto, o candidato decidiu privilegiar em sua estratégia de atuacdo no Twitter a
campanha negativa, a fim de atingir seus adversarios, desidratando-os. Percepcéo
semelhante foi encontrada por Cervi e Massuchin (2011) que mostrou o candidato
apontado como perdedor pelas sondagens eleitorais dar maior espago para as

criticas, ataques e comparacdes, ou seja, para a campanha negativa.

Ja no caso de Geddel, houve uma queda significativa nas postagens sobre sua
intimidade. O volume de mencdes deste tipo caiu do patamar de 42% no inicio da
campanha para 22% ao seu final. Por outro lado, as mensagens da categoria
“‘Outros” aumentaram a sua participacdo de 21% para 49%. Como dito
anteriormente, estas foram, em sua maioria, mensagens de interacdo com

internautas, tais como saudacdes e agradecimentos.

Outra variagdo que chama a atencao ocorreu na categoria “Campanha Negativa’. O
indice de postagens deste tipo caiu de 8% para 1% nas 10 semanas analisadas.
Desta forma, constata-se que o candidato do PMDB direcionou seus esforcos de

atuacdo no Twitter para a interacdo com os internautas, diminuindo as postagens
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sobre sua vida pessoal e também as mensagens de ataque a adversarios.
Comportamento que difere de seu adversério democrata, que deu maior énfase a
campanha negativa. Isso pode ter ocorrido por conta de um entendimento de Geddel
de que os ataques ndo estavam surtindo o efeito desejado (diminuir as intencdes de
votos do incumbent) e ainda poderia levar a um desgaste na imagem do proprio
candidato. Desta maneira, o pmdbista tornou menos comum as atualizagdes de seu

perfil pessoal e oficial, que buscavam denegrir a imagem dos seus adversarios.

Com esta analise, pode-se identificar de que forma os candidatos adaptaram suas
estratégias de atuacdo no Twitter & medida que a campanha avancava. O candidato
favorito, Jagues Wagner, deu maior espaco as a¢des de sua campanha, enquanto o
candidato democrata preferiu adotar uma postura mais agressiva perante seus
adversarios, intensificando os ataques. Ambas atuacdes vdo ao encontro do que é
pregado pela perspectiva da inovacgéo, que vé tanto a discussao sobre os atos de
campanha quanto a campanha negativa como pouco eficiente para o fortalecimento
da democracia, sendo um reedicdo do modo tradicional de se fazer campanha

eleitoral.

Por outro lado, o comportamento de Geddel Vieira Lima difere dos demais, ja que
houve uma queda de mensagens pessoais e um aumento da interacdo com oS
internautas. Olhando esses dados por esse viés, parece uma constatacdo alinhada
com a teoria da inovacédo, ja que o candidato diminuiu o personalismo durante a
campanha e ampliou o relacionamento direto com o publico. Entretanto, a propor¢éo
de mensagens de cunho intimista se manteve muito elevada, se mantendo como a
segunda categoria mais relevante mesmo na semana em que mensagens deste tipo

foram menos recorrentes.

Além disso, a qualidade desta interacdo néo foi alta. Prova disso € que apesar de
sua proporcao ter mais que dobrado em 10 semanas, ndo houve aumento
semelhante nos tweets da categoria “Posicionamento” nem em “Propostas e
Promessas de Campanha”. Pelo contrario, houve uma queda de 18% para 17% e de
2% para 0%, respectivamente, no periodo analisado. Este recorte é feito porque o
aumento da interacdo s6 é relevante do ponto de vista democratico se levar ao
esclarecimento sobre as posi¢cbes do politico e de seus projetos. O que né&o foi
percebido no levantamento feito por esta pesquisa. Desta forma, chega-se a

conclusdo de que o aumento da interatividade ocorreu tendo como objetivo criar
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empatia entre candidato e eleitorado, e ndo para motivar e desenvolver debates
sobre temas publicos.

A andlise sobre a evolugcdo ocorrida durante a campanha teve como objetivo
perceber se o olhar dos dados médios pode levar a entendimentos equivocados, ja
gue algumas semanas atipicas podiam influenciar a média geral. Entretanto, o olhar
do desempenho de cada semana corroborou a constatacdo feita pela analise das
meédias gerais, ou seja, 0 uso privilegiado pelos candidatos em seus perfis oficiais no
Twitter ndo adotam apenas novos elementos no fazer campanha eleitoral, o que vai
contra a perspectiva de que a adocao da internet e dos sites de redes sociais trariam

consigo uma forma completamente inovadora de se fazer campanhas.

Finalizada andlise de conteudo dos tweets dos perfis oficiais, sera feito um estudo
sobre a forma de como estes usaram os hiperlinks em suas atualiza¢gdes. Com esta
abordagem é possivel perceber que esta ndo foi uma acdo comum entre os politicos
analisados. Apenas 1% dos tweets de Wagner traziam links para outras paginas.
indice semelhante ao obtido por Geddel, que apesar de ter gerado o maior nimero
de tweets, gerou um volume muito pequeno de links. Paulo Souto teve um
comportamento diferenciado. Cerca de 30% de suas postagens traziam links para

paginas externas ao Twitter. O GRAFICO 6 resume esses dados:

45%-
30%

30%

15%1

1% 1%

0%-
Jaques Wagner Paulo Souto  Geddel Vieira
Lima

GRAFICO 6 - Proporcdo de tweets com links externos.
Fonte: O Autor.

Jaques Wagner direcionou todos os seus links para seu site oficial. Como ja dito,
tratou-se de um volume bem pequeno de hiperlinks, que convidavam o internauta a

acessar o site oficial da campanha do petista.
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Paulo Souto usou de forma mais recorrente este recurso, e houve uma distribuigéo
mais heterogénea de paginas de destino. Ainda assim, 47% dos links criados
direcionavam audiéncia para o site de campanha. Outros 23% tinham como destino
paginas oficiais de Paulo Souto em sites de rede social. Em especial, deve-se

destacar o canal do democrata no YouTube, além de sua conta no site Twitpic®.

O Twitpic € um servigco que permite que usuarios possam postar imagens no Twitter,
através de uma conta criada no site. Paulo Souto criou sua conta e postou imagens,
principalmente, fotos de eventos de campanha. Caminhadas, comicios, palestras,
etc. tinham seus registros fotogréaficos inseridos na rede através do Twitpic, e assim
chegavam ao perfil oficial do candidato no Twitter. H& outros servigos para
publicacdes de fotos na web, mas o diferencial do Twitpic é a facil integracdo com o

Twitter, permitindo atualizagdo concomitante nos dois sites.

Ja quando havia link para o YouTube, Paulo Souto destacava suas entrevistas em
programas de TV ou trechos de pronunciamentos feitos em eventos de campanha.
Estes videos estavam armazenados em um canal criado especialmente para a

campanha.

O terceiro tipo de link mais comum nas atualizac6es do candidato foram aqueles que
tinham sites de noticias como destino. Cerca de 19% dos hiperlinks do candidato no
periodo eleitoral eram deste tipo. Esses links, geralmente, compunham tweets de
campanha negativa, ja que levavam o usuario para paginas com noticias sobre
problemas ou dados negativos do estado. Tiveram destaque as matérias sobre a
evolucdo da violéncia, sobre o sistema de saude e sobre a infra-estrutura da Bahia

Nos anos recentes.

Conforme TABELA 2, foram registrados links para sites de mobilizagdo de
campanha, como o site Turminha 25°% ou o site Sou 25%.

* WWW.twitpic.com Acesso em 20/11/2011
1 WWW.turminha25.com.br Acesso em 20/09/2010
2 WWW.sou25.com.br Acesso em 20/09/2010
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TABELA 2 — Distribuicdo dos hiperlinks do perfil oficial de Paulo Souto

Tipo de Link Participacdo Geral
1 - Site/blog oficial da campanha 47%
2 - Pagina de mobilizacéo. 9%
3 - P4agina do candidato em site de rede social. 23,5%
4 - Pagina em site de rede social. 0%
5 - Site de noticia. 19%
6 - Sites independentes (ONGs, Governos) 1,5%
7 - Outros 0%

Fonte: O Autor.

Por fim, Geddel Vieira Lima usou parcamente os links em suas atualizagdes. Destes
tweets, 37,5% tinham como destino paginas do candidato em sites de redes sociais.
A maior parte destes links eram para o canal de Geddel no YouTube, e buscavam
levar o internauta a assistir ao programa eleitoral do candidato na TV. Um quarto dos
links eram para o site oficial da campanha. Geddel foi 0 Unico candidato a gerar links
para paginas de terceiros nas redes sociais. Mensagens com estes hiperlinks
estavam relacionadas a tweets sobre a intimidade do candidato, levando o
internauta a acessar clipes de mdasicas, por exemplo. Mesmo comportamento
ocorrido na categoria “Outros” em que o candidato gerou link para a letra de uma

musica hum site especializado.

A TABELA 3 resume os dados levantados:
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TABELA 3 - Distribuicdo dos hiperlinks do perfil oficial de Geddel Vieira Lima

Tipo de Link Participacéo Geral

1 - Site/blog oficial da campanha 25 %

2 - Pagina de mobilizacao. 0%

3 - Pagina do candidato em site de rede social. 37,5 %

4 - Pagina em site de rede social. 25 %

5 - Site de noticia. 0%

6 - Sites independentes (ONGs, Governos) 0%

7 - Outros 12,5%

Fonte: O Autor.

Do ponto de vista da tipologia de campanha pds-web, a atuagdo dos candidatos
deixou a desejar. Em geral, poucos links foram gerados, o que demonstra um
entendimento de que a campanha digital era composta de ferramentas e ambientes
estanques, que valiam e se encerravam em si mesmos. Como dito anteriormente, o
modelo de campanha pds-web afirma que a estratégia de campanha online nao
conta com um ponto principal para atragdo de trafego, provocando uma navegacao
continua por diferentes paginas em sites distintos. Nao foi isso que ocorreu com 0s

candidatos ao governo baiano.

Primeiramente, ndo se justifica uma propor¢céo tdo baixa de hiperlinks externos,
ainda mais considerando que esta andlise foi feita com base nos tweets de cada
perfil, que possuem uma limitacdo de caracteres. O Twitter € conhecido como o site
gue mais gera trafego para outros sites, justamente pelo habito dos internautas de
usarem links em suas atualizagBes. Este habito surgiu por que como nao era
possivel passar longas mensagens atraves da rede, os internautas passaram a criar
posts com uma chamada ou comentéario, complementado pelo link para um texto
maior. Tal habito se tornou tdo comum que surgiram os servi¢cos de encurtadores de
URL para o Twitter. Estes servigos criam links com menos caracteres, para facilitar a

sua publicacao no Twitter.
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Desta forma, pode-se concluir que, no que se refere ao volume, o uso dos links nos
tweets dos candidatos estad desalinhado do que é pregado pelo modelo pds-web,
que € o modelo mais avancado de se fazer campanhas, além de ndo usar de
maneira plena o Twitter, pois trata-se de um comportamento que difere do
comportamento medio dos internautas e da proposta deste site de rede social, que é

disseminar informacgdes e conteudos distribuidos em diversos websites na web.

Mesmo Paulo Souto, que gerou um numero de hiperlinks maior que seus
concorrentes, apresentou uma concentragdo na categoria “Site Oficial”. Ou seja, a
atuacdo do candidato tratou o site da campanha como o destino prioritario da
audiéncia captada atraves do Twitter, ndo havendo uma diluicdo entre outras
categorias. Assim, também do ponto de vista de destino dos links, os candidatos
analisados ndo usaram de forma plena o potencial dos sites de redes sociais em que

atuaram.

Os links séo parte importante da presenca nas social media, mas ndo se pode
perder de vista que estes sites oferecem ainda outras possibilidades. Como dito
anteriormente, o potencial interativo da web em geral, e das redes sociais, em
particular, € tido como uma das principais contribuicbes dos new media para uma
nova forma de se fazer campanhas online. Desta maneira, é preciso fazer uma
analise sobre a responsividade dos candidatos. Aqui, novamente se percebe uma

grande diferenca entre os politicos analisados.

Deve-se destacar que a proporcao de respostas dadas no Twitter € um indicador da
interatividade adotada durante a campanha. Como ja foi dito, com o advento da
internet em geral e dos sites de redes sociais em patrticular, surgiu a expectativa de
que um fluxo de comunicacéo dialégica pudesse se estabelecer entre candidatos e
eleitores. Enquanto no modelo de campanha mais tradicional, aquele dos comicios e
caminhadas, h& a possibilidade de contato direto do politico com a populacdo, este
modelo tem um alcance muito reduzido, pois tem de lidar com as constricbes de
tempo e espaco: o candidato s6 consegue falar com as pessoas que estiverem no

mesmo Iugar que ele e no mesmo momento.

Ja com as campanhas nos mass media, o alcance foi ampliado ao extremo, mas o
preco disso foi a perda de um contato direto do eleitor com os candidatos. Ao assistir

ou ouvir um dos programas do HGPE, por exemplo, ndo é possivel ao cidadao
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enviar suas impressodes, guestionamentos ou discordancias diretamente para 0s

politicos através dos media de massa.

As ferramentas digitais surgem, entdo, para viabilizar os pontos positivos dos
modelos de campanhas citados acima: a possibilidade de contato direto, gerada pela
campanha corpo-a-corpo, e o alcance dos meios de comunicacdo de massa. Isso
porque, com a web, o candidato esta sempre a distancia de alguns cliques, as
ferramentas que possibilitam o envio de mensagens sao diversas, além do fato de
gue pessoas de diferentes regibes e com acesso a internet tém, a priori, as mesmas
chances de enviar mensagens para o politico, agregando-se a vantagem de que na
internet as interagdes podem ser assincronicas (PRIMO, 2003).

Entretanto, o simples fato de ser possivel uma relacdo direta e constante entre
politicos e eleitores ndo significa que isso de fato va ocorrer. A cultura e o interesse
politico aliados a definicdo de prioridades durante o periodo de campanha
influenciam se ocorrera este relacionamento online ou ndo. Ou seja, para que haja
um dialogo politico ndo basta ter as ferramentas disponiveis, € preciso haver

interesse de ambos os lados em patrticipar do dialogo.

No caso dos candidatos analisados, o indice de responsividade variou bastante.
Primeiramente, o candidato Jaques Wagner usou apenas 2% de seus tweets para
responder a questionamentos dos internautas. Estas interagdes se concentraram na
primeira metade da campanha, e tinham como objetivo mostrar prestigio, e nao
esclarecer posicionamentos ou propostas. As respostas de Wagner aos internautas
serviam para exaltar o apoio recebido por eleitores ou por seus pares politicos, ou
ainda para demonstrar uma suposta intimidade com grandes personalidades do

mundo politico.

Desta forma, pode-se afirmar que o candidato do PT ndo usou o Twitter para
estreitar o relacionamento com o publico, tanto no que se refere ao volume de
interagbes gerado, quanto ao tipo de interagbes feitas. Wagner usou o seu perfil
oficial no Twitter majoritariamente para falar e destacar o que era de seu interesse,
dando pouca atencdo ao contato com os internautas e a construcdo de um debate

politico.

O candidato democrata Paulo Souto dedicou 15% de suas atualizagbes a enviar

respostas para o0s internautas. Entretanto, estas intera(;(”)es se concentraram em
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algumas semanas do periodo final da campanha e tinham como destinatario
principal um perfil especifico. Tratou-se do perfil @ultimobaile®®, de Lucas Jerzy
Portela, que se apresenta na web como psicélogo e produz conteudo ligado a

tematica cultural em um blog e no Twitter.

Este internauta se posicionou como um critico de Paulo Souto, despertando reacdes
nervosas por parte do candidato. Pode-se dizer que estes dois atores
protagonizaram bate-bocas no Twitter. Como este usuario recebeu a maior parte das
respostas de Paulo Souto, inclusive explicando o porqué de a maior parte das
respostas do democrata ter ocorrido na metade final da campanha, pode-se dizer
que as interacdes de Paulo Souto ndo tinham por objetivo esclarecer e argumentar,
mas sim alimentar troca de acusacgfes vazias do ponto de vista da edificacdo do

ambiente democratico.

Assim, apesar de apresentar um indice de responsividade melhor que do seu
adversario petista, Paulo Souto igualmente ndo utilizou a possibilidade de enviar
respostas pelo Twitter para desenvolver um fluxo de informacdes democraticamente

edificante.

JA o candidato do PMDB se destaca dos adversarios pelo alto indice de
responsividade. 78% de seus tweets eram em respostas a internautas, 0 que o

coloca muito a frente de seus adversarios neste quesito.

Esta taxa se mantem constante durante quase todo o periodo de analise,
aparecendo como Unica excecao a semana 7 deste estudo, quando se detectou o
menor volume de respostas, ainda assim conformando um total de 52%. Nesta
semana, Geddel deu maior espaco aos tweets de agenda, o que fez diminuir o

volume de atualizacBes de outros tipos, como € possivel ver no GRAFICO 7.

% http://twitter.com/ultimobaile
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GRAFICO 7 - Evolugéo da responsividade de Geddel Vi  eira Lima.

Fonte: O Autor.

Entretanto, como ja foi dito anteriormente neste trabalho, a maior parte das
interacOes de Geddel se enquadra na categoria “Outros” e na categoria “Pessoal ou
de Intimidade”, o que pode ser observado no GRAFICO 8. Ou seja, a maioria das
respostas do candidato eram saudacdes e agradecimentos ou definicbes de gostos
pessoais, € ndo posicionamentos ou esclarecimentos de propostas. Assim, mesmo
sendo o pmdbista aquele que mais respondeu seus seguidores, isso ndo o fez ter
um uso mais adequado da rede. Se por um lado foi ele quem mais usou o potencial
interativo do Twitter, este uso néo foi feito com o objetivo de desenvolver um debate

avancado sobre os temas da campanha politica.
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GRAFICO 8 - Taxa de responsividade por candidato.

Fonte: O Autor.
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Se por um lado o volume de respostas enviadas pelos candidatos variou de
campanha para campanha, a taxa de replicagao foi igualmente baixa entre todos os
perfis analisados. Wagner apresentou uma taxa de replicacdo nula, o que significa
que seu perfil oficial ndo se preocupou em acompanhar as postagens dos
internautas e replicar aquelas que julgasse mais importantes ou relevantes para o

debate eleitoral.

De maneira similar, o candidato Paulo Souto apresentou uma taxa de replicacéao
inferior a 1%. Apesar do baixo indice, tratou da maior taxa observada entre 0s
candidatos analisados. Entretanto, as replicacdes catalogadas foram de mensagens
feitas originalmente por seu perfil auxiliar de campanha o @votepaulo Souto. Ou
seja, apesar de ter apresentado a maior taxa de replicacdo, o candidato democrata

também nao privilegiou discursos oriundos de internautas comuns.

Geddel Vieira Lima apresentou taxa de replicacdo proxima a zero, o que difere
bastante do seu desempenho no que se refere a taxa de responsividade. Apesar de
ter se dedicado a interagir com os internautas, ndo houve o mesmo empenho de

Geddel em replicar o conteudo produzido espontaneamente no Twitter

Passado um ano das elei¢Ges, apenas o candidato Geddel Vieira Lima mantinha o
seu perfil atualizado. Interessante destacar que houve atualizacdo continua e
ininterrupta do seu perfil em todos os meses subseqiientes & campanha, até o més
de dezembro de 2011. Trata-se de um comportamento alinhado a perspectiva da
inovacédo, que prega um esforco de comunicacao que va além do periodo eleitoral,

construindo relacionamentos com o publico e mantendo-os de forma continua.

J& o candidato vencedor, Jagues Wagner, fez algumas atualizagbes apds o fim das
eleicbes estaduais, demonstrando apoio e posicionando-se na disputa para a
presidéncia da republica, mas fez sua ultima atualizacdo em 11 de outubro de 2010,

nao voltando a atualizar seu perfil desde entao.

Comportamento semelhante teve o democrata Paulo Souto, que fez sua ultima
atualizacdo ainda antes do dia da votacdo. No dia 1° de outubro de 2010 foi quando

0 ex-governador e entdo candidato fez sua ultima atualizacdo no Twitter.

O comportamento destes dois candidatos demonstra um entendimento instrumental
da presenca num site de rede social, como o Twitter. Trata-se de mais uma

ferramenta de comunicacao eleitoral, que perde sentido quando se passa o periodo
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das eleicbes. Este comportamento esta alinhado & teoria da normatizagédo, que
entende o interesse dos politicos de estreitar o relacionamento com a sociedade civil

apenas em momentos eleitorais, por conta da necessidade de obter votos.

Assim, dois ter¢cos dos candidatos analisados descontinuaram a atualizacdo do seu
perfil no Twitter apos o fim das elei¢cdes, havendo apenas uma excecéo de candidato
gue se manteve ativo na rede desde o fim do pleito eleitoral, o pmdbista Geddel

Vieira Lima.

4.3.3. Analise dos perfis auxiliares no Twitter

A analise acima teve como objeto as mensagens postadas pelos perfis oficiais dos
candidatos. Entretanto, foi comum na campanha eleitoral em 2010 que as
campanhas lancassem perfis auxiliares a atuacdo oficial. Estes perfis tinham
objetivos especificos, como seus proprios nomes deixavam transparecer. Alguns
visavam divulgar as atividades do candidato, outros falar com um publico mais
jovem, ou ainda divulgar os motivos de se votar em determinado candidato e nao

Nnos seus adversarios.

A andlise da atuacdo destes perfis é fundamental para que se tenha uma visédo
ampla sobre a estratégia de campanha aplicada no Twitter. E possivel que estes
perfis auxiliares sirvam para atuar com foco complementar aquele dos perfis oficiais.
Ou seja, o estudo dos perfis auxiliares de campanha servira para identificar se o que
foi notado como falhas ou inconsisténcias na andlise dos perfis oficiais foi

equilibrado pela atuacao dos perfis auxiliares.

Neste caso, a metodologia adotada privilegiou uma analise qualitativa da atuacao
destes perfis. O objetivo maior aqui é identificar se houve uma complementaridade
na atuacao dos perfis de uma mesma campanha, de modo a sustentar a teoria da
inovacdo e do modelo pos-web na campanha para o executivo estadual, o que pode

levar a conclusédo de que houve campanhas desenhadas para a web em 2010.

O primeiro perfil auxiliar a ser analisado é o da campanha de Jaques Wagner. Pouco
mais de 46% dos tweets analisados foram da categoria “Agenda”. Isso significa que

este perfil privilegiou divulgar as atividades de campanha, em detrimento de
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guaisquer outras atividades, figurando como um perfil cujo objetivo era fazer

postagens de meta-campanha, ou seja, sobre o andamento da campanha do petista.

A segunda categoria mais recorrente foi a de mensagens de prestigio. Cerca de
14% das atualizacdes exaltavam o apoio recebido pelo candidato dentro e fora do
campo politico. Este tipo de enfoque aumenta a personalizacdo da disputa, ao se
destacar qualidades do candidato, tirando o foco das instituicdes. Ja a terceira
categoria mais comum foi a de realizacbes pregressas. Pouco mais de 11% das
atualizacdes analisadas foram desta categoria, conforme GRAFICO 9. Interessante
notar que enquanto o perfil oficial do candidato praticamente ndo fez campanha
negativa, o seu perfil auxiliar dedicou pouco mais de 5% das atualiza¢cbes a este tipo

de mensagem.

O Agenda

@ Prestigio

O Posicionamento

O Noticias

O Campanha Negativa
O Pessoal ou Intimidade
@ Projetos e Promessas
O RealizagBes Pregressas
@ Outros

7% 14%

GRAFICO 9 - Categoria dos tweets do perfil auxiliar de Jaques Wagner.

Fonte: O Autor.

Outra atividade do perfil auxiliar que difere daquela do perfil oficial foi o uso de links.
Este foi mais comum, ja que 26% dos tweets analisados traziam hiperlinks para
paginas externas. Entre estes links, ocorreram com igual frequiéncia aqueles para o
site oficial do candidato e para suas paginas em sites de rede social. Cada uma
destas categorias representou 37,5% das postagens analisadas, o que conforma um

total de trés quartos do total de atualizagGes com hiperlinks.

Trata-se de um comportamento que se aproxima daquele pregado pelo modelo pés-
web, em que ndo ha um destino prioritario dos links, devendo-se oferecer ao usuario

uma navegacao continua por diferentes plataformas.
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O GRAFICO 10 resume os dados obtidos:

37% [ Site Oficial

Ml Site de Mobilizacdo

0%
[J Pagina Oficial nas Redes Sociais
8%
18% [1Pagina de terceiros em rede
0% sociais

M Site de noticias
0%

[@ Sites independentes

37%
M Outros

GRAFICO 10 - Paginas de destino dos hiperlinks do perfil auxiliar de Jaques
Wagner.

Fonte: O Autor.

Por outro lado, a taxa de responsividade deste perfil foi bastante baixa, sendo
inferior a 2%. Este dado leva a conclusdo de que o uso adotado privilegiou a
comunicacdo unidirecional, em que a campanha publica o que deseja, havendo

pouca atencdo para o que 0s internautas questionam.

Entretanto, a taxa de replicacdo parece contradizer esta analise, ja que 12,5% dos
tweets analisados tratavam-se de repasses de tweets de terceiros. Isso quer dizer
gue houve uma preocupacdo da equipe de campanha em acompanhar o que o0s
internautas publicavam, replicando aquilo que era julgado como relevante pela
estratégia politica. Entretanto a maior parte das mensagens replicadas era de
internautas expressando apoio a candidatura, o que se configura como mensagens
de prestigio ao candidato. Assim, pode-se dizer que ha um sistema de soma zero do
ponto de vista democratico: se por um lado houve um acompanhamento das falas
dos internautas, inclusive havendo replicacdo de algumas delas para que esta
mensagem chegasse a outros usuarios; por outro foi replicado apenas o que era de
interesse da campanha, e ndo necessariamente ao debate eleitoral, prevalecendo

aguelas mensagens que davam prestigio ao candidato.
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Comparada a atuacdo do perfil oficial, o perfil auxiliar compartilha o foco nas
postagens de agenda, além de ampliar a atencdo dada aos tweets de atribuicdo de
prestigio. Entretanto, o perfil de auxilio & campanha repetiu o baixo foco dado pelo
candidato em seu perfil pessoal ao envio de respostas, o que leva ao entendimento
de que as propostas foram apresentadas, mas néo discutidas no Twitter, nem pelo

préprio politico, nem por sua equipe.

Por outro lado, percebe-se que o perfil auxiliar fez de maneira mais frequiente
publicacdes sobre os trabalhos ja realizados e as promessas de campanha, ou seja,
falando sobre as propostas do candidato, seja as ja realizadas ou aquelas por
realizar. Quanto ao uso dos links, ao contrario do perfil oficial, que praticamente nao
usou deste artificio, o auxiliar o fez de forma corriqueira, mas apresentou grande

concentracdo nos espacos gerenciados pelo proprio candidato.

Feita a analise da atuacdo da campanha petista, segue para o estudo da presenca
dos democratas baianos no Twitter. O perfil auxiliar da campanha de Paulo Souto
teve estilo de atuacao similar ao de seu adversario do PT. Como pode ser notado no
GRAFICO 11, a principal categoria de atualizac&o foi a de “Agenda”, representando
cerca de 42% das atualizagbes. Novamente, o principal foco de atuacao do perfil
auxiliar foi o de tratar sobre o andamento da campanha, reforcando seu calendario e

eventos.

Logo em seguida surge a categoria “Prestigio”, com quase 17% das mencdes
analisadas. Este comportamento difere daquele adotado pelo perfil oficial, que n&o
priorizou mensagens de prestigio, preferindo dar espagco a campanha negativa no
Twitter.

A terceira categoria mais comum foi a de “Projetos e Propostas”, com quase 14% do
total analisado, o que da algum destaque para o objetivo de divulgar as propostas do

candidato, a fim de cativar novos eleitores.

No que se refere ao tipo de contetdo postado pelo perfil oficial, o foco maior esteve
em divulgar as acdes de campanha e dar prestigio ao candidato, sendo objetivo
secundario destacar sua plataforma de campanha e seus posicionamentos.
Tratando-se de um ex-governador, era de se esperar um pouco mais de énfase em
suas acOes pregressas, mas apenas 5,56% das postagens iam neste sentido,

mesma proporgao obtida pelas atualizagdes de ataques a adversarios e instituicoes.
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Os dados podem ser visualizados no GRAFICO 11:

41%

O Agenda
M Prestigio
11% 0O Posicionamento

O Noticia

W Campanha Negativa
O Pessoal ou Intimidade
6% | Projetos e Promessas
O RealizagBGes Pregressas

W Outros

0% 6% 0% 6%

GRAFICO 11 — Categoria dos tweets do perfil auxiliar de Paulo Souto.

Fonte: O Autor.

O perfil auxiliar da campanha do democrata usou de maneira sistematica os links no
Twitter, uso este que se coaduna com a proposta deste site de rede social. Quase
90% dos tweets analisados continham hiperlinks para paginas externas, buscando

levar trafego do Twitter para outros sites.

Entretanto, cerca de 73% destes links se direcionavam para o site oficial do
candidato, concentragdo que demonstra haver uma prioridade em direcionar trafego
para esta pagina. Em parte isso ocorreu por conta da integracdo entre este perfil no
Twitter e o site oficial: atualizagcdes do site eram postadas pelo perfil auxiliar de
forma automatica na rede. Como estes tweets traziam os links para a matéria no
site, e a atualizacdo do site foi constante durante a campanha, iSSO provocou

tamanha concentracéo nesta categoria de hiperlinks.

De maneira complementar, 15% dos links tinham como destino as paginas oficiais
do candidato em sites de rede social, 0 que mostra preocupacdo em divulgar
conteudo da propria campanha na web. Estes dois dados em conjunto corroboram o
entendimento de que o perfil auxiliar de Paulo Souto ndo segue os preceitos do
modelo pds-web de campanha, jA que direciona seus links de maneira prioritaria
para uma plataforma especifica, ao invés de distribuir audiéncia para diversos

pontos da web.
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Os dados podem ser visualizados no GRAFICO 12:
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GRAFICO 12 - Paginas de destino dos hiperlinks do perfil auxiliar de Paulo
Souto.

Fonte: O Autor.

No que se refere a taxa de responsividade, o valor encontrado foi bastante baixo,
sendo inferior a 3%, o que demonstra que este perfil ndo foi capaz de complementar
o perfil oficial neste aspecto, ja que sua uma taxa foi inferior a encontrada na analise
da atuacéo do proprio candidato no Twitter. A taxa de replicacdo também foi pouco
relevante, se aproximando do valor nulo, o que novamente demonstra falta de
complementaridade entre as atuacdes dos perfis, ja que o perfil oficial usou retweets

em cerca de 1% de suas atualizacoes.

Assim, percebe-se que o perfil auxiliar da campanha de Paulo Souto no Twitter ndo
teve atuacdo alinhada nem a perspectiva da inovagdo nem ao estagio pos-web, ja
gue concentrou suas atualizagcbes em mensagens sobre a campanha ou sobre o
candidato, tirando o foco da discussao de suas propostas. Discussao essa que nem
poderia ter havido, jA& que o perfil auxiliar pouco respondeu ou replicou as
mensagens dos internautas. Da mesma maneira, a alta taxa de links foi obtida por
conta da concentracdo no site oficial, ndo estimulando uma navegacédo ampla por
parte do usuario, que poderia encontrar conteudos complementares em diferentes

plataformas. Desta maneira, pode-se perceber que a atuacdo deste perfil auxiliar foi
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mais pontual que aquela adotada pelo perfil oficial do candidato. Por exemplo, os
links publicados neste perfil foram mais heterogéneos, levando os internautas para
paginas distintas, além do site oficial. Foi também o perfil oficial quem mais usou o
Twitter para envio de respostas, além de dar maior espaco para conteudos de
tematicas distintas a cobertura da propria campanha. Entretanto, vale ressaltar que
como mostrou a analise feita acima sobre o perfil do candidato, este ndo teve uma
atuacao plenamente inovadora e com interatividade (respostas e replicacdes) em
baixo volume e concentrada em eventos especificos e grande espaco dado a
campanha negativa. Assim, o perfil auxiliar n&o serviu para balancear a atuacéo do
préprio candidato, realizando tarefas que este ndo fazia. Ao contrario, houve um
reforco e uma segmentacado do uso, com focos especificos de destaque tanto na

producdo de conteudo como no destino dos links, e intera¢éo ainda mais baixa.

O perfil auxiliar de Geddel Viera Lima enfatizou em suas postagens categorias
semelhante a énfase dada por seus concorrentes. A categoria mais representativa
foi a de agenda, representando pouco mais de 39% doas tweets analisados. Assim
como notado nos concorrentes, a principal funcédo do perfil auxiliar foi tratar sobre o

andamento da campanha, reforcando seu calendario e divulgando seus eventos.

A segunda categoria mais comum foi a de prestigio, com pouco mais de 25% do
total. Aqui nota-se uma complementaridade com a atuacgéo do perfil oficial: enquanto
nos seus tweets o candidato ndo trazia informagfes que lhe dessem prestigio, seu
perfil auxiliar se encarregou desta tarefa, dedicando um quarto de deus esforcos a
este objetivo. Entretanto, trata-se de uma complementaridade que refor¢ca o aspecto
personalista da campanha, sendo pouco edificante do ponto de vista da democracia.

A campanha negativa foi o terceiro tipo de conteddo mais comum, com cerca de 7%
dos tweets analisados. Trata-se de uma propor¢ao pouco maior que a encontrada na
andlise dos perfis auxiliares dos concorrentes, ambos com 5,56%, mas apenas no
caso de Geddel esta categoria foi mais representativa que aquela ligada a propostas
ou realizacOes pregressas. Novamente, o perfil auxiliar deu énfase a um aspecto
deixado de lado pelo perfil oficial: Geddel dedicou pouco de sua atuacdo a
campanha negativa, enquanto este tipo de atuacao foi mais comum no caso do perfil

auxiliar.

Por outro lado, os tweets de posicionamento foram mais representativos que nos

concorrentes. Quase 5% dos tweets analisados foram desta categoria, propor¢ao
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superior a obtida pelos tweets de “Projetos e Promessas” e de “Realizacdes

Pregressas”, como pode ser visto no GRAFICO 13.
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2%1% 7% 1% 5% [l RealizagOes Pregressas
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GRAFICO 13 - Categoria dos tweets do perfil auxiliar de Geddel Vieira Lima

Fonte: O Autor.

Ao se observar a criacao de hiperlinks, o comportamento do perfil auxiliar de Geddel
foi completamente diferente daquele observado em seus adversarios. 66% dos
tweets analisados tinham links externos, o que demonstra uso sistematico deste

recurso, o que esta alinhado com a proposta e o potencial do Twitter.

Destes links, cerca de 37% tinham como destino o site oficial da campanha, o que
coloca novamente o site como destino principal dos links, mas nédo se percebe
concentracdo nos links restantes. Site de mobilizagéo recebeu 23% dos links, algo
que ndo foi encontrado na andlise dos perfis auxiliares dos adversarios. As paginas
do candidato em sites de redes sociais receberam 17% dos links, proporcao similar

a obtida pelas paginas de terceiros neste site.

Assim, o0 uso dos links pelo perfil auxiliar de Geddel foi positivamente complementar
a atuacao do perfil oficial do candidato. Enquanto o pmdbista gerou poucos links a
partir de sua conta no Twitter, seu perfil auxiliar utilizou de maneira plena este
recurso. Da mesma forma, este uso se aproxima do que é pregado pelo modelo pés-

web, j& que a distribuicdo de links para diferentes paginas ndo foi concentrada,
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levando o0 internauta para acessar diferentes conteddos em plataformas

heterogéneas, conforme GRAFICO 14.
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GRAFICO 14 — Péginas de destino dos hiperlinks do p  erfil auxiliar de Geddel
Vieira Lima.

Fonte: O Autor.

Da mesma forma, houve complementaridade no que se refere a responsividade e a
replicacdo. Enquanto o candidato respondeu intensamente aos internautas, seu
perfil auxiliar foi timido neste aspecto. Apenas 4% de suas postagens eram
direcionadas para alguns usuarios, que demandavam respostas. Este namero é
muito inferior ao do proprio candidato em seu perfil oficial, que usou 78% de suas
postagens para responder internautas.

Por outro lado, o perfil auxiliar foi ativo no que se refere a replicacdo de conteudos,
ja que dedicou 25% de suas mensagens no Twitter para este fim. Ja o candidato em

seu perfil oficial dedicou menos de 1% de seus tweets para replicar seus seguidores.

Estas taxas parecem positivas do ponto de vista quantitativo, mas uma andlise
qualitativa mostra que a maior parte das replicacbes foi feita para criticas a
adversarios, agenda de campanha ou prestigio ao candidato, sendo pouco comuns
as postagens que levantavam discussfes tematicas ou que apresentavam novos
pontos de vistas para os temas de campanha. Ou seja, vé-se aqui o velho jeito de se

fazer campanha eleitoral, em que o cidad&do aparece com a palavra apenas quando
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fala aquilo que interessa ao candidato e sua equipe, e ndo quando fala algo

relevante para a sociedade como um todo.

4.4. A atuacao dos candidatos no YouTube

A producdo de conteddo audiovisual € uma das principais caracteristicas das
campanhas feitas nos ultimos anos. No caso especifico do Brasil, isso se deve a
existéncia do HPGE, que marca o momento da politica (Albuquerque, 1996) para os
eleitores e se configura para os candidatos como o periodo em que se pode falar
diretamente para uma grande parcela dos eleitores. Havendo esse foco na producéo
de videos, um dos objetivos desta pesquisa é o de identificar de que forma o maior

site de compartilhamento de videos no pais foi utilizado na estratégia de campanha.

O site lider do segmento no mundo e no Brasil € YouTube, site acessado por cerca
de 75% dos internautas nacionais.®* Como na TV, o atrativo do YouTube para o
usuario € a possibilidade de consumir contetddos audiovisuais. Entretanto, um dos
diferenciais do site é o fato de o préprio internauta poder publicar videos ou assistir

ao material postado por outros internautas comuns.

Outra diferenca importante é que a visibilidade no YouTube tem o formato da cauda
longa, com muitos videos tendo baixa visualizacdo, e alguns poucos alcancando
uma alta audiéncia. O que define em qual dessas categorias um video estara é o
interesse dos internautas por ele, ndo apenas em assisti-lo, mas em repassa-lo para
sua rede. Ou seja, enquanto na televisdo ha uma audiéncia cativa esperando
consumir o que for exibido na tela, no YouTube é preciso cativar a atencdo dispersa
dos internautas ndo apenas para consumir o video, mas também para repassa-lo,
ampliando o seu alcance. Vale destacar que isso deve ocorrer nhum ambiente
altamente competitivo, j4 que sdo postados diariamente 50 mil horas® de novos
videos no YouTube, todos sendo potenciais destino da atengdo dos internautas.

Assim, fica claro que apesar das semelhancas no formato, a estratégia de atuacao

no YouTube deve diferir daquela usada na televisdo, devido as peculiaridades de

* Dados do Google Adplanner
® Dados do YouTube publicado pelo Portal G1 em http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2010/11/youtube-
recebe-mais-de-50-mil-horas-de-video-por-dia.html
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uso do site. Por conta disso, espera-se que os candidatos tenham alimentado
intensamente seus canais no site de compartilhamento de videos, devido a sua
popularidade, e que a matéria-prima desta alimentacdo seja diferente daquela usada

nos programas do HGPE, devido as diferencas entre a TV e YouTube.

Desta forma, esta secdo se dedicara a apresentar a andlise do uso deste site de
compartiihamento de videos. Primeiramente, sera dada atencdo ao desempenho
quantitativo da atuacéo dos candidatos, atentando para o volume e a periodicidade
das publicacbes feitas no YouTube. Entdo, serd feita uma analise qualitativa,
buscando entender qual a mensagem apresentada nestes videos e se houve

cuidado para adequacao aos critérios de visibilidade adotados pelo site.

4.4.1. Analise quantitativa dos perfis principaisn o Youtube

E preciso compreender o volume total de publicagbes feitas pelos candidatos em
seus canais no YouTube, mas havera destaque especial a publicacdo de contetudos
feitos para a web ou, ao menos, adaptados para a rede.

No que se refere ao volume de videos postados na rede, os candidatos foram
bastante ativos, apesar de haver uma grande desigualdade entre eles. Enquanto o
democrata Paulo Souto publicou 82 videos em seu canal durante o periodo
campanha, o petista Jagues Wagner publicou 134 videos, niumero quase duas vezes
superior ao atingido por Geddel Vieira Lima, que publicou 69 videos em seu canal no
YouTube.

Para todos os candidatos, setembro foi 0 més com maior volume de atualizacoes,
mas encontra-se em Geddel a maior concentracdo, em que 65% dos videos
postados pelo candidato durante as eleicfes foram publicados no més de setembro.
Relaciona-se com isto, o fato de o dia da votagcdo em 2010 ter sido 03 de outubro, 0
gue configura setembro como, de fato, o ultimo més de campanha. Vale destacar
que apenas Geddel usou videos de maneira timida durante o primeiro més de
campanha. Apenas 5% de seus videos foram postados em julho de 2010, enquanto
esta proporcgéao foi de 15% no caso de Jaques Wagner e de 30% no caso de Paulo
Souto, como mostra o GRAFICO 15.
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GRAFICO 15 — Evolugéo do volume de videos postados  por candidato.

Fonte: O Autor.

Deve-se ter em mente, também, que o HGPE ocorreu entre 17 de agosto e 30 de
setembro, de modo que o horario eleitoral atravessou todo o més de setembro. Isso
pode explicar a concentracdo de videos neste més. Isso porque como houve

producéo audiovisual para a TV, ele pode ter alimentado o canal no YouTube.

Para averiguar isso, € preciso verificar a propor¢do de videos postados na web,
através do YouTube, e que foram produzidos ou adaptados para serem publicados
no YouTube. Nesta classificacdo entram os videos feitos originalmente para
veiculacéo online, mas também os trechos que foram editados para que pudessem ir
para a internet, mesmo que fizessem parte de um material outro que foi veiculado na
TV. Assim, fica de fora desta classificagdo os comerciais de 15 ou 30 segundos,

bem como os programas eleitorais.

Neste quesito, a atuacdo de Jaques Wagner difere da dos seus concorrentes ao se
fazer uma analise relativa, ou seja, quando se considera os volume de videos para a
web na producao total publicada na rede. Isso porque cerca de 40% dos videos
postados pelo petista durante o pleito eleitora foram feitos para a web ou adaptados
para a sua publicacdo. Para fins de esclarecimento, foram tratados como tal os
videos que néo integraram o HGPE ou, ainda, que apesar de terem sido exibidos na
TV, receberam alteracdes antes de sua publicagdo na internet. No caso de seus
concorrentes, esta proporcéo foi de 62%, tanto para o democrata quanto para o

pmdebista.
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Entretanto, numa analise absoluta, os nimeros de todos os candidatos sao muito

parecidos, como mostra a TABELA 4.

TABELA 4 - Volume de Videos postados por candidato.

Volume de Videos |Jaques Wagner |Paulo Souto Geddel V  ieira
Lima
Total Publicado 134 82 69
Videos para a Web 53 51 43

Fonte: O Autor.

A TABELA 4 mostra que apesar de ter sido o candidato com menor proporcdo de
videos para a web, Wagner foi aquele que mais fez videos para a internet. Estes
dados aparentemente contraditérios mostram, na verdade, que o que impulsionou a
publicacdo de videos do petista no YouTube foi sua producdo para a TV. A
quantidade de pecas produzidas para a TV e publicadas na rede € que explica o
volume de videos de Wagner ser bem maior que de seus adversarios. No que tange
a producdo audiovisual para a web, os nidmeros entre os concorrentes sdo muito

parecidos.

Como notado acima, setembro foi 0 més mais ativo entre todos os candidatos. Isso
pode ter ocorrido por conta da proximidade das elei¢cdes e por causa das atividades
do HGPE, que provoca o aumento na producéo audiovisual. Essa possibilidade pode
ser provada se grande parte dos videos postados em setembro tenha sido
originalmente feitos para a TV.

Isso é verificado claramente no caso de Paulo Souto, que produziu para a rede
apenas 33% do que publicou no YouTube. Esta taxa é quase metade da média
global da campanha, que para o democrata foi de 62%. No caso de Wagner, 28%
dos videos postados no YouTube em setembro foi produzido para a rede, ou seja,
de cada trés videos publicados no YouTube em setembro, apenas um foi feito para a
web. Entretanto, esta taxa é mais proxima da média geral da campanha, o que

aponta para uma sazonalidade compreensivel.

Geddel Vieira Lima tem um comportamento diferenciado. 68% dos videos

publicados em setembro foram feitos ou adaptados para irem ao YouTube. Apesar
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de ser uma média préxima a média global (62% para este candidato), mostra uma
estratégia que difere de seus concorrentes, que privilegiaram em setembro a
producdo publicacdo na rede de contetdos feitos para a TV. O GRAFICO 16

apresenta os dados obtidos.
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GRAFICO 16 - Taxa de videos para a web por candidato.

Fonte: O Autor.

De maneira geral, no que pode ser obtido por uma andlise quantitativa, a atuacao
dos candidatos no YouTube foi satisfatoria. A publicacdo de videos foi intensa,
havendo destaque num més especifico, mas sem que se revelasse uma grande
concentracdo. Além disso, o volume absoluto de videos produzidos para a web foi
relevante, mesmo no caso de Wagner, que apresentou menor propor¢ao, isso nao
se deu por conta de uma menor producdo para a web. Ao contrario, este foi o
candidato que mais fez videos para a rede. O que explica sua propor¢cdo menor que
a de seus concorrentes, € 0 seu alto volume de videos publicados, volume este

alcancado por conta da postagem de material feito paraa TV.
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4.4.2. Analise qualitativa dos perfis no Youtube

Além dos numeros sobre a intensidade do uso do YouTube pelas campanhas
estudadas, é preciso entender de que forma este uso se deu e se ele se adequou
aos critérios de visibilidade do site utilizado. Desta maneira, primeiramente sera
apresentada a andlise sobre as acBes de ajustes aos requisitos técnicos do
compartilhador de video. Entéo, serdo apresentados os dados sobre o contetudo dos

materiais postados.

Ao partir para uma analise técnica da utilizacdo do YouTube, pode-se constatar que
as campanhas se preocuparam em atender os requisitos de visibilidades deste site.
Tanto Wagner quanto Geddel criaram em seus canais de videos as chamadas listas
de reproducéo. Estes sdo agrupamentos dos videos, uma organizacao que facilita
gue internauta encontre um video sobre determinado tema, além de facilitar que o
sistema do YouTube relacione os videos entre si, exibindo-os como recomendacao
uns para os outros ao final de cada video. Apenas Paulo Souto ndo usou deste

artificio, deixando todos os videos num unico grupo de reproducéo.

No que se refere a customizacgéo, todos os candidatos inseriram as cores e icones
de suas campanhas no seu canal no YouTube. Este é um recurso que o site oferece
com o objetivo de alinhar graficamente a atuacdo no site com todo os demais

esforcos de comunicacéo.

Outro quesito relevante do ponto de vista técnico para a atuacdo no YouTube é a
preocupacdo com a encontrabilidade dos videos. Como dito anteriormente, a
tecnologia do site busca relacionar os videos, através do entendimento de seus
conteudos, para exibir como recomendacdo aos usuarios. Esta recomendacédo
ocorre tanto quando o usuario acessa a pagina de um video, neste caso numa
coluna a direita, como ao final do video assistido, quando aparece uma série de
videos relacionados na tela. Além disso, esta relacdo servira para apresentar ao
usuario o video que pode Ihe interessar no momento em que ele realiza uma busca
pelo site. Atualmente, o YouTube possui o0 segundo mecanismo de busca mais

popular do pais.

Vista a importancia de ser bem entendido pelo sistema do YouTube, muitos dos

videos postados na rede recebem uma chamada otimizacdo, que visa agregar
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informacéo aos videos, a fim de torna-lo mais compreensivel para o site. Entre as
etapas de otimizagcdo, aquelas fundamentais envolve o uso de titulos proprios, a
insercao de palavras-chave que definam o video e a redacdo de uma descricdo que
de fato explique sobre o que se trata aquele conteudo audiovisual. Além disso, o
volume e a frequéncia de comentarios contribui para que um video seja mais
recomendado do que outros. Desta maneira, permitir que um video possa receber
comentarios é importante do ponto de vista da otimizacdo, além de ser importante

do ponto de vista da criacdo de um relacionamento com o publico.

Neste quesito, todos os canais de candidatos cumpriram as etapas para a
otimizacdo. Seus videos possuiam titulos diferenciados entre si, havia descricdo
para ajudar na compreensdo de seu conteudo, além de palavras-chave que os

definiam e espaco que o recebimento de comentarios.

O material publicado no YouTube recebeu um tratamento para que sua
encontrabilidade neste site fosse aumentada, o que demonstra uma preocupacao
real em usar este servico para ampliar a visibilidade dos conteudos audiovisuais da
campanha. Assim, deve-se entender entdo quais assuntos foram tratados por estes
videos. Para isso, é preciso aplicar a grade de analise desenvolvida por Gomes at al
(2011) aos videos publicados na rede. Entretanto, os videos que foram produzidos
para veiculacdo na TV devem ficar de fora desta analise. Este corte é devido pelo
reconhecimento de que ha metodologia e bibliografia especifica para o que é
veiculado no HPGE. Estes estudos (ALBUQUERQUE, 1996; PAIVA, NOVAIS e
FRANCISQUINO, 2007; VEIGA, 2002) atentam para aspectos outros, que fogem
dos objetivos desta pesquisa. Aqui, o foco é entender se os principais candidatos ao
governo da Bahia em 2010 executaram uma campanha online que utilizou as
potencialidades oferecidas pela rede. Desta forma, ndo faz sentido analisar o
material feito para outro meio, no caso a TV, ja que sua ida para a web via no
YouTube mais um acervo do que como uma plataforma para reapropricdo daquele
conteudo. Assim, o foco desta andlise s@o os videos feitos para a web ou adaptados

para que pudessem ir a rede.

Em geral, estes sdo videos curtos e com propdésito claro, o que permite uma
categorizagao adequada. Albuquerque (1996) aponta que uma das dificuldades da
analise de videos de campanhas eleitorais € que uma mesma peca pode tratar de

assuntos e conter abordagens diferentes. No caso dos videos analisados, sua
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duracdo e seu foco definido permitem o uso da grade de andlise de Gomes at AL
(2011).

Ao todo, os trés candidatos analisados postaram 147 videos feitos para a web.
Como dito anteriormente, Jaques Wagner foi o candidato que mais postou videos
deste tipo. Dos videos postados pelo petista, 40% sdo da categoria “Agenda”. Estes
séo os videos que mostram o candidato visitando cidades, discursando, participando
de eventos ou cumprindo a agenda de campanha. Com um indice muito préximo, os
videos que visam demonstrar prestigio para o candidato formaram a segunda
categoria mais representativa entre os videos do petista. 32% dos videos produzidos
para a web buscavam prestigiar o candidato. Nesta categoria entram 0s videos em
que o candidato recebe apoio de populares, de estudiosos, de politicos ou artistas.
Desta forma, é possivel compreender que um dos principais objetivos dos videos
feitos para a web foi demonstrar como o candidato contava com apoio a sua

candidatura.

Como terceira categoria mais representativa, surgem 0s videos que apresentam
realizac6es pregressas do politico. Neste caso, sdo o0s videos de suas visitas a
obras entregues em seu governo, ou os filmetes que resumem sua atuagdo em
determinada &rea. As visitas a lugares em que ha uma realizagdo de seu governo
foram consideradas na categoria “Realizacdes Pregressas” e nao em “Agenda”, pois
0 objetivo declarado no video, inclusive em seu titulo e descricdo, é o de destacar

uma realizacéo do politico, e ndo o cumprimento de uma atividade de campanha.

A producdo de videos para a web, no caso do petista, foi concentrada nestas
categorias, levando ao entendimento de que os videos foram usados para mostrar o
andamento da campanha, destacar o apoio a candidatura e mostrar o que o politico
fez em sua gestdo. Esta Ultima categoria € compreensivel, tratando-se de um
candidato em busca de reeleicdo. O GRAFICO 17 mostra a distribuicdo entre as

categorias:
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GRAFICO 17 — Distribuicdo de postagem de videos na  web por categorias:
Jaques Wagner

Fonte: O Autor.

Ja o candidato democrata apresentou um uso um pouco mais variado dos videos
feitos para a web. Sua categoria mais representativa foi a de “Prestigio”,
representando 35% do total. Estes videos, em sua maioria, buscavam mostrar o
apoio recebido pelo candidato no interior do estado, além de apresentar uma

proximidade com o candidato a presidéncia pelo PSDB, José Serra.

Videos de cunho pessoal formaram a segunda categoria mais comum no canal de
Paulo Souto. Isso se deve ao fato de que no més de julho, primeiro més de
campanha, foram publicados uma série de videos chamados “Digai, Paulo Souto”
em que o politico falava de sua histéria de vida, contando casos pessoais e detalhes
de sua carreira politica. Este € um uso pouco edificante do ponto de vista
democratico, ja que coloca a pessoa do candidato em destaque na disputa pelo
cargo do executivo estadual. Entretanto, do ponto de vista do marketing politico, este
tipo de acdo ajuda na construcdo e formacdo de uma imagem junto ao eleitorado.
Todavia, tendo Souto ja ocupado o cargo de governador, ja deve ter uma imagem
consolidada junto ao publico, de forma que o uso destes videos deve fazer parte de
uma estratégia de reconstrucdo de sua imagem, tentando |he atribuir outros

atributos, que se acrescentem ou substituam atributos previamente percebidos.
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Os videos sobre Agenda e aqueles de Campanha Negativa tiveram participacéo
similar, com 20% e 18%, respectivamente, conforme GRAFICO 18. Esta divisdo
equilibrada mostra como o candidato tentou dar destaque aos ataques contra a
situacdo, ja que todos estes videos tinham como alvo de ataque o governo de entéo
e seus membros. Percebe-se uma tentativa de atingir potenciais eleitores indecisos
e, complementarmente, convencer eleitores decididos a votar no candidato da

situacdo a mudarem sua intencao de voto.
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GRAFICO 18 — Distribuicéio de postagem de videos na  web por categorias:
Paulo Souto.

Fonte: O Autor.

No caso de Geddel, hd grande concentracdo de videos sobre a Agenda do
candidato. Destaca-se aqui a sua participagdo em debates e entrevistas, que
representaram a maior parte dos videos desta categoria. Isso demonstra 0 uso
intensivo dos videos com o objetivo de mostrar o andamento da campanha e 0s

movimentos do candidato.

Por outro lado, a segunda categoria mais recorrente foi aguela em que o candidato
apresenta suas propostas de campanha. Estes foram videos didaticos, que
buscavam apresentar de maneira simples a que o candidato se propunha com a sua
candidatura e de que forma pretendia atuar em diferentes areas. Ao total, 21% dos

seus videos foram desta categoria.
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Os videos de Posicionamento e aqueles de cunho Pessoal tiveram a mesma
representatividade, com 12% cada um, como pode ser visto no GRAFICO 109.
Interessante destacar que entre os videos de posicionamento, a maior parte era de
respostas a perguntas de cidaddos. Desta forma, o candidato apresenta a sua
posicao frente a determinados temas e problematicas do estado, contribuindo para o

entendimento dos eleitores.
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GRAFICO 19 — Distribuicdo de postagem de videos na  web por categorias:
Geddel Vieira Lima.

Fonte: O Autor.

4.5. Sintese analitica do estudo de caso

Feitas as analises necessarias, € possivel chegar a conclusdo de que tanto na
atuacdo no Twitter como no YouTube houve prevaléncia de conteudos sobre a
campanha (como agenda) ou que exaltavam a pessoa do candidato (seja na sua
intimidade ou pelo seu prestigio politico). A campanha negativa, no caso do
YouTube, foi relevante apenas para o candidato Paulo Souto, o0 que pode ser
explicado pelo fato de ele ter ocupado a todo o momento a segunda posicdo nas
pesquisas. Entretanto, surpreende o espac¢o dado pelo candidato do PMDB, Geddel
Vieira Lima, aos videos sobre posicionamentos e propostas de governo, apesar de
estes terem sido uma minoria, por conta do foco em divulgar a agenda de campanha

e o lado pessoal do candidato.
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De maneira geral, o uso do YouTube foi interessante no que se refere a quantidade
de videos feitos para serem publicados na web. Uma campanha que busque atingir
o potencial oferecido pela rede deve, obrigatoriamente, produzir contetdos feitos em
atencao as peculiaridades da gramética e da poética de cada site. Da mesma forma,
a preocupacao em atender requisitos técnicos de econtrabilidade na rede mostram
um preocupacao em conseguir capitalizar o potencial de visibilidade do YouTube
para a campanha. Por outro lado, os videos publicados tinham inclinacbes que
levaram a atuacédo dos candidatos no YouTube a replicar o modo tradicional de se
fazer campanha, com foco no personalismo, na cobertura da campanha, tendo

pouco espacgo para um debate sobre os temas de interesse da sociedade.

Assim, ao final deste estudo o que se percebe é a prevaléncia da chamada
normatizacdo da campanha politica, ou seja, a replicacdo do modelo ja executado
em outros meios. O fato de o entdo governador Jaques Wagner dar tamanho
destaque a postagens que demonstrassem seu prestigio, mostra que 0s capitais
politico e social ja existentes antes do pleito eleitoral e fora da web influenciam a
atuacao nas redes sociais. Como Wagner era popular, contava com apoio de uma
ampla alianca, além de ser apoiado pelo entdo presidente Lula e por sua candidata a
sucesséo, Dilma Rousseff, o entdo governador teve os recursos de que precisava

para valorizar a sua imagem junto ao publico online.

De certa forma, deve-se destacar que um fendbmeno como este mostra que a
campanha online ndo parte do zero: tanto os internautas como os candidatos tem
conhecimentos e recursos prévios, a partir dos quais desenvolveram seus esforcos e
entendimentos durante o pleito. Entretanto, o que merece destaque € a proporcao
dada a este tipo de mensagem num ambiente que €, por caracteristicas proprias,
interativo, ou seja, ao invés de conversar com os cidaddos online, o governador
preferiu falar sobre o andamento de sua campanha e dos apoiadores que lhes
chegaram.

De maneira similar, no Twitter, o candidato democrata Paulo Souto preferiu aderir a
campanha negativa a medida que o dia da votacdo se aproximava. Devido as
caracteristicas deste site de rede social, era possivel que o candidato empreendesse
um debate construtivo sobre a situacdo do estado, apresentando as suas propostas
e discutindo-as com a populacdo. Nao se trata aqui de idealismo democratico, mas

sim de adequacdo ao meio: sendo possivel realizar dialogos, o candidato preferiu
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repetir sistematicamente criticas, sem atentar para a reacdo de seus seguidores.
Talvez haja um desentendimento da fungcdo e das caracteristicas do Twitter por
parte dos candidatos: como a interacéo tende a ser assincronica e a interface do site
ndo mostra® claramente a relacdo entre tweets, conformando assim uma conversa
virtual, os candidatos se comportavam como se estivessem fazendo

pronunciamentos, em que se fala sem que se atente ao que 0s outros estao falando.

O candidato do PMDB, Geddel Vieira Lima, parece se diferenciar de seus
adversarios neste aspecto, ja que usou o seu perfil no Twitter prioritariamente para
interagir com seus seguidores. Entretanto, ndo se tratou de uma interacao
construtiva, mas sim da criacdo de empatia entre politico e cidaddo. Se por um lado
iSso parece mostrar o estreitamento de uma relacdo direta entre ambos, por outro
deixa de lado a discussdo dos grandes temas da sociedade, ou mesmo o debate
sobre as propostas e projetos apresentados pelo candidato. Ou seja, ndo basta
responder, esta resposta deve estar alinhada a perspectiva da inovacao, ja que nao
pode, entre outras coisas, destacar o personalismo na disputa. Em outras palavras,
a interacdo com o eleitor online ndo pode servir apenas para apresentar tracos da
intimidade ou da personalidade do candidato, como fez Geddel. Deve, na verdade,
esclarecer pontos e responder pontos de vistas trazidos pelos cidadaos.

Os perfis auxiliares criados pelas campanhas nao foram capazes de cobrir eventuais
falhas das atuacdes dos perfis oficias dos candidatos. De maneira geral, foi dado
grande destaque a agenda da campanha, bem como ao prestigio de cada politico, o
que estéd desalinhado da perspectiva de inovagdo. Isso demonstra que os perfis
auxiliares foram criados ndo para complementar a atuagcédo dos politicos, mas sim
para ampliar a sua presenca online, numa tética que se assemelha a publicidade
repetitiva e ao spam, ja que os perfis serviam principalmente para divulgar e falar
bem dos candidatos e de suas acdes de campanha, o que ndo agrega valor ao

debate democratico, e pode nem mesmo chamar a aten¢éo do internauta médio.

Outro aspecto levado em consideracao neste trabalho foi o uso de hiperlinks nos
tweets dos candidatos. Este aspecto foi levado em consideragédo por se tratar da
adequacdo a rede, pois o Twitter conta com uma limitacdo de caracteres e a
obrigatoriedade de uso de textos, o que impede a utilizacdo de recursos multimidia e

A possibilidade de ver didlogos formados por tweets foi ativada apds as elei¢des de 2010.
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a apresentacao de raciocinios longos. Desta forma, os links servem como uma forma
de levar o usuario ao conteudo completo que o politico queira publicar. Além disso,
esta analise visou identificar o alinhamento da atuacéo dos candidatos analisados ao
modelo de campanha online pés-web, em que ndo ha um destino prioritario para se
levar os internautas, havendo, na verdade, um imbricamento de paginas e servicos
distintos que se complementam, possibiltando uma navegacdo continua do

internauta por diferentes paginas.

A analise mostrou que, de forma geral, ndo se usou de forma intensiva os hiperlinks,
0 que demonstra inadequacado a rede. Os links publicados tinham, em sua maioria,
como destino prioritario o site oficial da campanha. Ou seja, os candidatos trataram
suas paginas em diferentes sites de maneira estanque, diferente do que prega o
modelo pés-web, e, mesmo quando buscou integra-los, deu destaque a um servigo

especifico, seu website oficial.

A atuacdo no YouTube se destacou pelo volume de videos postados e pelo fato de a
atualizacdo ocorrer durante todo o periodo da campanha. A proporcado de videos
criados ou adaptados para a web foi alta, de maneira geral, o que poderia indicar
uma preocupacdo em veicular de materiais na rede. Da mesma forma, houve uma
preocupacdo em atender aos requisitos minimos para assegurar a visibilidade
destes materiais na rede. Ou seja, houve uma adequacao técnica das postagens de

videos a plataforma YouTube.

Entretanto, o conteddo dos videos privilegiou, como no Twitter, a agenda de
campanha e o prestigio dos candidatos, dois usos pouco contributivos para o debate
eleitoral.

Estas conclusbes se assemelham aquela obtida por Schweitzer (2008) na analise
dos conteudos dos websites dos candidatos ao parlamento alem&o em 2002 e 2005.
O autor concluiu que ndo houve uma adocdo simétrica de tarefas ligadas a
perspectiva de inovagdo. Houve em sua pesquisa, como na aqui desenvolvida,
alguns aspectos de inovacdo que se fortaleceram com o tempo, enquanto outros

deram espaco a um uso mais proximo da perspectiva da normatizacao.

A percepcao da oscilacdo entre o reforco a agfes da normatizacdo e da inovacgéo
fez o autor afirmar que ambos “ndo devem ser entendidos como oposi¢coes

mutuamente exclusivas de uma controvérsia cientifica, mas sim como um continuum
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tedrico dindmico que descreve estagios distintos no desenvolvimento das

campanhas online.” (p. 466)

Ou seja, ndo ha uma dicotomia estanque entre as duas perspectivas, mas sim um
espectro de possibilidades de campanhas online que pode ir de um extremo
(totalmente ligado & perspectiva de normatizacdo) a outro (totalmente ligado a
perspectiva de inovagéo). Desta forma, o fato de a atuacdo dos candidatos e suas
campanhas ndo ter sido plenamente inovadora ndo significa que nao houve
aspectos de inovacdo, nem que este processo ndo se aprofunde nos proximos
pleitos, j& que as eleicbes de 2010 se trataram das primeiras em que foi possivel
usar as social media, havendo expectativa para se averiguar como o fenémeno se

desenvolvera nos proximos pleitos.
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CONCLUSAO

Nesta dissertacéo, foi possivel apresentar um estudo de caso sobre os esforcos de
campanha eleitoral feitos pelos candidatos ao governo do estado da Bahia em 2010,
embasando a andlise empirica num levantamento tedrico que iniciou sua abordagem
nos estudos sobre a relagdo entre os media e as eleicdes. Neste ponto, foi possivel
compreender as relacdes entre o campo da politica, da comunicacdo de massa e da
economia, apresentando as negociacdes ocorridas entre estes atores e mostrando
quais os interesses de cada um. No caso dos politicos, é preciso negociar com a
comunicacao para acessar 0s espacos de visibilidade na esfera publica midiatica, ou

seja, aquela em que hd a mediacao por parte dos mass media.

Este acesso ocorre através do HGPE, no caso do Brasil, mas também através da
cobertura jornalistica. Mas, em ambos 0s casos € preciso contar com o0
conhecimento de profissionais especializados nas gramaticas e na poética dos
meios de comunicacdo. Estes sdo os consultores politicos, ou 0s marqueteiros, que
tem importado técnicas do marketing para aplicacdo no contexto das campanhas
eleitorais, conformando o marketing politico. Este recebe uma grande influéncia do
que é feito nos Estados Unidos, que exportam suas técnicas e seus profissionais
para o restante do mundo, contribuindo para uma homogeneizacdo do fazer
campanhas eleitorais. E importante, entretanto, ressaltar que este processo nio se
completa, devido as diferencas sociais e politicas dos diferentes paises. Assim, ha
influéncia do modelo americano ao redor do mundo, mas cada regidao absorve e

adapta estas técnicas para sua realidade.

O espaco ganho pelos profissionais de comunicac¢do na definicdo das estratégias
politicas fez surgir a hipétese do surgimento de uma politica midiatica, em
detrimento de uma politica partidaria. Entretanto, percebe-se que, na verdade, os
critérios midiaticos influenciam a logica de negociacéo politica e intra-partidaria, mas
ndo a substitui, jA que cabe aos partidos politicos as decisdes estratégicas
relacionadas aos pleitos eleitorais.

Entretanto, os partidos tém comportamentos diferentes, o0 que suscitou o
desenvolvimento de uma tipologia de partidos politicos. Assim, ha os partidos

orientados para produto, para venda e para o mercado. As diferencas entre estes
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estdo em seu foco: o primeiro foca na defesa das bandeiras do partido, o segundo
no entendimento das demandas do publico, e o Ultimo no relacionamento com a
sociedade. Por conta destas diferencas, o marketing politco ndo € Unico,
apresentando também uma subdivisdo. Desta forma, o tipo de marketing vai variar
com o tipo de partido, sendo mais comum o marketing instrumental, que usa 0s
recursos e ferramentas utilizados pelos atores da economia, para entender 0s
desejos e as nuances do publico, e assim, preparar uma comunicacao politica mais

assertiva.

Com base nisso, é possivel desenvolver uma metodologia do planejamento de
marketing politico, dividido em ao menos cinco etapas, sendo a primeira delas o
entendimento do publico, para entdo definir as mensagens, seus endere¢os, 0S
recursos necessarios e as métricas de avaliacdo de desempenho. Assim, se fecha o
ciclo necessario para se executar uma campanha eleitoral assessorada pelo

marketing.

Neste cenario, as campanhas eleitorais ttm ao menos duas fun¢des, a de priming e
a de persuadir o publico. Pode-se destacar ainda a funcéo de informar e educar a
populacdo sobre os assuntos e propostas apresentados no periodo eleitoral.
Entretanto, estas funcdes devem ser executadas usando linguagens e recursos que
prendam a atencao do eleitor e Ihe facilitem a assimilacdo da mensagem, pois cada
um tende a aceitar os argumentos que se alinhem com seu entendimento de mundo,

rejeitando os que entram em contradicao.

Assim, percebe-se que o entendimento do eleitor acerca das mensagens politicas €
complexo e cheio de meandros, demandando que as equipes de comunicagao de
campanha definam de maneira cuidadosa 0s argumentos e assuntos que serao
abordados. Para melhor assegurar que a escolha foi adequada, € comum o uso de
grupos focais (SANTA RITA, 2002), em que o0s eleitores expdem seus
entendimentos sobre um programa ou spot eleitoral. Assim, é possivel que cada
candidato entre nas discussdes que valham a pena (para si e para a sociedade),
evitando debates retéricos ou batalhas perdidas, como aquelas ligadas ao principio
dominante (RICKER, 1996), ou seja, em que ja existe um candidato tido como
melhor conhecedor e debatedor, sendo pouco provavel que um concorrente tome

seu lugar.
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Como visto, os especialistas em comunicagdo politica tendem a adaptar suas
estratégias e os media utilizados a evolucdo do sistema de comunicacdo e aos
habitos da populacdo. Desta maneira, a internet passou a compor os esforcos de
campanha desde o0 momento em que atingiu um volume minimamente relevante de

pessoas.

Desde sua adocdo inicial, em 1992, o uso da internet evoluiu bastante,
apresentando ao menos trés estagios, o protoweb, o web e o0 poOs-web. As
diferencas entre estes estagios sdo muitas, mas podem ser resumidas ao lugar
prioritario onde ocorrem os esforcos de campanha: se fora de um site, mas sem
integracdo entre os diferentes pontos de contato; se no website oficial; ou se nos
sites de rede social integrados aos outros esforgos digitais. A campanha democrata
americana em 2008 foi o primeiro grande caso deste Ultimo estagio, e a observacéo
do periodo eleitoral do ano de 2010 mostra que, antes de tudo, as elei¢cdes
brasileiras se consolidaram como o pleito em que mais se usou internet por parte
dos candidatos na historia deste pais. As campanhas desenvolveram websites
oficiais, paginas para mobilizacdo, canais para videos, perfis em redes sociais, entre
outros esfor¢cos. Isso mostra que foi vencida a barreira do uso das ferramentas
digitais pelos candidatos no Brasil. Anteriormente, como mostrado neste trabalho,
havia sempre uma atuacao timida nas ferramentas digitais, um sub-aproveitamento

do potencial oferecido pelas novas tecnologias.

Deve-se colocar isto em perspectiva, ja que, de fato, as eleicbes de 2010 foram as
primeiras em que houve flexibilizacdo da legislacdo eleitoral, de modo a abrir
espacos e possibilidades para a campanha online. Aliado a este acontecimento
juridico, o pleito analisado ocorreu num periodo em que a chamada web 2.0 ja
estava consolidada, e seus servicos eram bastante populares. Dentre estes
servicos, teve destaque nesta pesquisa 0s sites de redes sociais, mais
especificamente, o Twitter e 0 YouTube. No primeiro, 0 usuario se enreda com
outros internautas a fim de acompanhar atualizagdes curtas e rapidas. Ja o segundo
site tem como objetivo que internautas se cadastrem e passem a integrar uma rede

cujo fim é o compartilhamento de contelddos audiovisuais.

Ambos os sites analisados eram lideres em seus nichos quando do acontecimento
das eleicdes de 2010. Nao foi objetivo deste estudo analisar o surgimento de novas

fontes de informacé&o, ou a mediag&o provocada pelas social media, ou ainda de que
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forma se d4 a disseminacdo e o consumo de conteudos politicos em periodos
eleitorais. O foco aqui foi na analise da atuacdo dos candidatos nestes sites de
redes sociais. Estes foram escolhidos por serem algo novo no contexto eleitoral
brasileiro, ja que em nenhuma outra eleicdo nacional se pdde atuar nas chamadas
redes sociais. Além disso, o pleito de 2010 aconteceu sob a repercussdo das
eleicbes americanas de 2008, em que a atuacdo nas social media foi apontada
como um dos fatores que levaram a eleicdo do primeiro presidente negro dos
Estados Unidos. Por fim, os candidatos analisados criaram perfis tanto no Twitter
quanto no YouTube, e nestes sites era possivel acompanhar e catalogar as

atualiza¢6es publicas feitas por cada um destes perfis ou canais.

Entretanto, o fato da ampla adocédo destes sites de redes sociais nao significou que
0 sub-aproveitamento das novas tecnologias deixou de existir. No que se refere ao
objeto estudado nesta pesquisa, notou-se que os candidatos criaram perfis oficiais
no Twitter, e os mantiveram atualizados sistematicamente durante todo o pleito. Em
nenhuma das semanas analisadas foi notada auséncia de postagem no perfil de
nenhum dos candidatos. Da mesma forma, as equipes de campanha desenvolveram
perfis auxiliares, que contaram com atualizacdo continua e tinham objetivos
declarados bem claros para os internautas. Por fim, os canais de videos no YouTube
foram alimentados do comeco ao fim do pleito, recebendo, inclusive, conteudos
produzidos ou adaptados para postagem na web. Mas a pergunta de pesquisa deste
trabalho ndo foi se houve esforco online em 2010, mas sim se este respeitou as
caracteristicas e atentou as potencialidades das ferramentas digitais disponiveis
para as campanhas de cada candidato, contribuindo para uma nova forma de se

fazer campanhas eleitorais, que fortaleca a democracia.

No que se refere as campanhas online, as eleicdbes americanas sdo a grande
referéncia para o estudo mundial. Boa parte das pesquisas e dos pesquisadores
sobre o tema se dedica a cada um dos pleitos dos Estados Unidos, sistematizando e
analisando sua evolucao. Por conta disso, a definicdo de um modelo de campanhas
online passa pelo estudo da evolugdo das campanhas feitas em solo americano: de
listas de emails a atuacao espalhada em sites de redes sociais, com o0 oferecimento

de contetdos em diferentes formatos e com diferentes objetivos.

Foi isso que ocorreu em campanhas tdo distintas quanto as de Jesse Ventura,

Howard Dean ou Barack Obama. As principais diferencas se deram, entre outras
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coisas, pela evolucdo tecnoldgica e social da rede: Ventura realizou sua campanha
num momento de web 1.0, primitiva no que se refere aos servi¢os oferecidos e a sua
capacidade de transportar e processar dados. Dean se candidatou no inicio do
fendbmeno da web 2.0, quando seus primeiros sites comegavam a surgir e 0S
internautas se acostumavam com este novo momento. Ja a eleicdo de Obama
ocorreu num momento mais maduro da web 2.0, com servi¢os sofisticados e muito
populares. Isso ajuda a explicar porque a atuacao e a popularidade nos sites de
redes sociais se traduziram em mais votos em 2008 que em 2006 ou 2004, como
mostrou Williams e Gulati (2008).

N&o é objetivo desta dissertacdo levantar um determinismo tecnoldgico ou dizer que
“0 meio € a mensagem” (MCLUHAN, 1969), o que se destaca aqui € que, por um
lado, o avanco tecnoldgico possibilitou usos e abordagens diferentes por parte das
equipes de campanha, ao passo que, por outro lado, a tecnologia se tornou mais
presente no dia-a-dia de mais pessoas, 0 que ampliou seu alcance com o tempo. Ou
seja, passados os anos, pode-se usar as tecnologias digitais para um maior nimero

de ac¢les, que poderiam ser acompanhadas por um maior nimero de pessoas.

E verdade, entretanto, que as eleicdes de 2010 no Brasil, em geral, e na Bahia, em
particular, ocorreram com grande importancia do HGPE. De certa forma, este se
mantem como o grande espaco e o grande momento da politica para os cidadaos, e
a comunicacdo de campanha é feita dando maior destaque a sintaxe e ao formato
da TV. Ou seja, o modo de se fazer campanha eleitoral para os mass media, com
comunicacdo unidirecional, dando destaque ao que for de interesse do candidato e
nao do cidadao, alimentando ataques a adversarios, se mantinha forte, ou melhor,
predominante, no momento em que ocorreram as primeiras eleicbes com

possibilidade de campanha ostensiva nos new media.

Por conta da interatividade e da pessoalidade trazidas por essas midias, em
especial pelas social media, era esperado uma forma inovadora de se fazer
campanha, que privilegiasse o contato com o eleitor, o debate de idéias e propostas,
além do esclarecimentos dos posicionamentos do candidato sobre os temas de
interesse dos cidadaos. Estes sdo os aspectos apresentados pela perspectivas de
inovacdo (SCHWEITZER, 2008) e foram considerados na definicdo dos aspectos
metodoldgicos desta pesquisa. O raciocinio seguido aqui foi o de que uma

campanha feita para os sites de rede social deveria usar suas possibilidades para o
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fortalecimento do ambiente democratico, através de uma campanha eleitoral
propositiva e que privilegiasse o debate publico, ao invés da exaltacdo de

caracteristicas particulares.

Desta forma, chegou-se a conclusdo de que em 2010 as campanhas analisadas nao
usaram de maneira plena o potencial dos sites de rede social Twitter e YouTube,
privilegiando em suas postagens aspectos que ndo estao relacionados a uma forma
inovadora de se fazer campanhas, ao contrario, replicando usos antigos da
comunicacao eleitoral, ao promover a campanha negativa e personalizar a disputa,
tornando o embate entre pessoas e nao entre projetos e idéias. Da mesma forma, a
adequacao ao Twitter foi parcial, ja que o uso de hiperlinks foi pouco relevante e a
replicacdo de conteudos de terceiros ainda menos comum. Por outro lado, os videos
publicados na web receberam tratamento para se adequar aos critérios técnicos de

visibilidade na rede, aumentando a sua encontrabilidade.

Vale destacar que o nivel de adocao e a forma de uso dos sites analisados variaram
muito entre os candidatos. Inegavelmente, o candidato Geddel Vieira Lima foi aquele
gue mais se empenhou na campanha online, com grande volume de atualizagéo no
Twitter, alta proporcdo de videos para o YouTube e continua participacdo de perfis
auxiliares. Esta forma de atuacdo estd numa extremidade oposta a do candidato

democrata Paulo Souto, que apresentou uma campanha online mais timida.

Entretanto, esta variacdo na qualidade do uso néo significa que um dos candidatos
conseguiu usar em sua plenitude o potencial da rede. Na verdade, o que se percebe
é que faltaram estratégias especificas para a comunica¢do online. Ou seja, a
comunicacéo digital foi percebida como complementar a campanha como um todo e,
especificamente, a comunicacdo de massa, seguindo assim sua logica e gramatica.
N&o que os new media devessem ser vistos como substitutivos dos mass media,
mas mereciam, ao menos, ser encarados como algo com valor em si proprio,

devendo ter atencdo e estratégias especificas.

Assim, séo identificados dados que parecem ser contraditorios, pois a0 mesmo
tempo em que se percebeu a forca de aspectos tipicos da normatizacdo, também
foram notadas caracteristicas ligadas a inovacdo. Entretanto, isso se deve ao fato de
que a evolugdo das campanhas néo € algo linear, mas sim fruto de um processo de
negociacdo social, com avangos e atrasos que ocorrem concomitantemente. Este

entendimento contribui para a conclusdo de que o uso dos sites de redes sociais
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analisados trouxe aspectos de inovacdo a campanha baiana, mas nao eliminou

aqueles ligados a normatizagao.

Isso pode ter ocorrido por ter sido a primeira campanha realizada nestes sites. E
possivel que a prépria novidade tenha levado a este estranhamento, ja que néo se
tinha ainda um historico de como fazer campanha eleitoral na Bahia usando sites
como Twitter e YouTube. Ao mesmo tempo, havia um grande destaque dado aos
mass media e a forma de se fazer campanha nesses espacgos, 0 que pode ter
influenciado a atuacao nos sites de redes sociais. Desta forma, é de se esperar que
as futuras campanhas usem de maneira mais adequada o potencial da rede, a
medida que se conhece suas nuances para o uso relacionado a campanha eleitoral.
Entretanto, ndo se pode perder de vista que este ganho de intimidade das equipes
de campanha com as social media nao levara por si s6 a uma forma completamente
inovadora de se fazer campanhas eleitorais, pois é preciso que haja uma mudanca
na cultura politica. Entretanto, ndo esta claro que a relagdo de causa e efeito possa
se inverter, ou seja, 0 uso democraticamente edificante das novas midias leve a uma
mudanca da cultura politica. Por conta disso, € preciso um estudo continuo e
longitudinal das campanhas online na Bahia, para averiguar a sua evolucdo com o

passar dos pleitos.
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