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Resumo: O trabalho examina as contribuicdes que as tecnologias digitais de comunicagdo trazem para o
jogo politico-eleitoral. Mais especificamente, a intencdo é verificar de que maneiras o candidato a
Presidéncia da Republica, José Serra (PSDB), langou mao da rede twitter ao longo das eleicbes de 2010.
Sabe-se que a evolugdo dos suportes mediaticos altera determinados aspectos das democracias
modernas, sobretudo no que se refere a relagdo entre cidaddos e representantes. Mas que novas
disposicbes e comportamentos podem ser percebidos uma vez que os media digitais passam a
desempenhar um papel importante no processo de captura do voto? Ha modalidades inéditas de
promocgao das campanhas ou, na verdade, percebe-se uma continuidade na maneira de se abordar os
eleitores? A fim de responder a tais questionamentos, o trabalho investiga as mensagens (tweets)
postadas por José Serra (@joseserra_) durante os 15 dias que antecederam o 2° turno das eleicGes
presidenciais (de 17 a 31 de outubro de 2010). Através de revisdo de literatura e do estudo das
caracteristicas das 221 mensagens publicadas pelo candidato no periodo escolhido, é possivel apontar,
por um lado, que o uso do twitter se mostra importante para promover a imagem publica do candidato do
PSDB e para consolidar uma rede de apoio junto a milhares de usuarios, além de permitir a apresentagao
de estilos alternativos (informais) de interagdo. Por outro lado, é perceptivel o fato de que as estratégias
eleitorais, mesmo no twitter, continuam sendo condicionadas por concepgGes tradicionais do marketing
politico.
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1. Comunicacdo de Massa e Representacao Politica

Ha& um conjunto relevante de referéncias na area de Ciéncia Politica a apontar as
transformacdes que a representacao vem sofrendo desde o advento das democracias
modernas. Para além dos estudos conceituais atinentes a definicdo da representagao
(PITKIN, 1987; MANIN, 1997), podem ser inventariadas outras investigagdes que se
dedicam a examinar, a partir de diferentes angulos, as transformagoes que a relagao
entre representantes e representados tem sofrido, principalmente a partir do século
XX.

E possivel arrolar alteragcbes em dimensdes tdo distintas como, por exemplo, o
contingente de eleitores apto a eleger representantes; a importancia das bases
eleitorais para a consolidacdao dos partidos nas democracias de massa; o surgimento
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de novas agremiagdes partidarias, que derivam da consolidacdo de reivindicagdes e
de agendas antes restritas a grupos de interesse especificos (como o movimento
ambientalista); o papel e a influéncia dos financiadores de campanhas politicas; a
relagdo entre representantes politicos e lobbies, que exercem pressdo a fim de que
suas demandas sejam implementadas no @mbito das politicas de Estado. Ao refletir
acerca das modificacdes nos padroes de representacao que se estabeleceram ao
longo dos ultimos séculos, Lavalle et al. sugerem os seguintes apontamentos:

A representagdo politica nas democracias contemporaneas sofreu
transformagGes profundas no ultimo quartel do século XX: partidos politicos
de massas perderam sua centralidade como ordenadores estaveis das
identidades e preferéncias do eleitorado; a personalizagdo midiatica da
politica sob a figura de liderangas plebiscitarias tornou-se um fenémeno
comum; mudangas no mercado de trabalho tornaram instaveis e fluidas as
grandes categorias populacionais outrora passiveis de representagdo por sua
posigdo na estrutura ocupacional; e, se isso ndo bastasse, uma vaga de
inovacgGes institucionais tem levado a representacdo politica, no Brasil e pelo
mundo afora, a transbordar as eleicbes e o legislativo como lécus da
representagdo, enveredando para o controle social e para a representagao
grupal nas fungdes executivas do governo (LAVALLE, HOUTZAGER e
CASTELLO, 2006).

Este trabalho, por sua vez, pretende enfatizar o exame de apenas parte de um
conjunto de transformacfes que a comunicagdo de massa também provocou sobre
as formas de se exercer a representacdo politica, a saber, a influéncia das
tecnologias digitais sobre o processo de escolha dos mandatarios.

Ha toda uma literatura tipica da interface entre Comunicacdo e Democracia a
destacar que os representantes politicos valorizam, cada vez mais (por meio de
investimentos financeiros e através da obtencdo de instrucdes sobre como se
relacionar com os agentes da comunicacdo de massa, o chamado “media training”),
a construcdo de suas imagens publicas (SCHWARTZENBERGER, 1977; EDELMAN,
1980; RUBIM, 2004). Isto €, tais agentes se esforcam continuamente ndo somente
para que seja estabelecido um bom relacionamento com a imprensa, assim como
para garantir cotas de visibilidade positiva as suas atuagdes como representantes.

A disputa por cargos de direcao nas casas legislativas, por exemplo, conta com um
ingrediente fundamental: a luta por lugares de fala proeminentes, uma vez que o
ocupante da Presidéncia da Camara dos Deputados ou do Senado preenche muitos
dos critérios de noticiabilidade aos quais os jornalistas obedecem ao construirem
suas matérias (GOMES, 2004 e 2008).

Nesse sentido, Arterton (1987) argumenta que aqueles caciques partidarios sem
“carisma” perderam uma parcela de poder que antes era tradicdo no ambito das
legendas. Em boa parte dos casos, a forga politica de um agente tem a ver com sua
capacidade de ocupar espacos na tribuna de maneira a oferecer as audiéncias um
discurso atraente (no que concerne ao conteldo e a plasticidade de quem aparece).



Tais elementos sao fundamentais em momentos relevantes, tais como a tarefa de
arrecadar fundos para campanhas, pois 0os que contribuem financeiramente apenas
guerem “investir” naqueles candidatos aceitos pelo publico, com maiores chances de
obterem sucesso na “corrida de cavalos” (ARTERTON 1987, p. 17).

Passa a ser necessario, assim, atender a determinados critérios que compdem a
“gramatica” da construgdo de noticias (TRAQUINA, 2004). A disputa por visibilidade
faz com que os representantes politicos procurem influenciar, de todas as formas
possiveis, os modos de cobertura mediatica, seja por meio da aquisicdo pura e
simples de veiculos de comunicacdo, seja através da “fabricacdo” de opinides e
imagens - uma atividade levada a frente por profissionais cada vez mais
especializados do campo das relagdes publicas (GOMES, 2004).

O mais curioso € perceber que tais estratégias concernentes ao campo da
comunicagdo de massa - e ja em uso ha algumas décadas -, tém sido, regularmente,
transpostas para os suportes de comunicagao digital. Em outras palavras, a euforia
gue marcou a fase inicial relativa aos estudos dedicados a interface entre internet e
democracia vai cedendo lugar a teses menos otimistas, a defenderem que, de
maneira geral, as tecnologias digitais sdao empregadas, mais freqlientemente, no
intuito de reforgar as desigualdades encontradas no mundo pré-internet.

Se os meios de comunicagdo de massa convencionais ndo podem ou ndo
fornecem a visibilidade desejada as opiniGes, projetos e personalidades de
cada agremiagdo, a saida, entdo, é buscar se mostrar (ou mostrar apenas o
que é de seu interesse) com instrumentos proprios. A novidade trazida pela
Internet, assim, se configura na criagdo de canais complementares, aptos a
expor aos usudrios interessados as diferentes maneiras de perceber
determinado evento politico, na busca de direcionar a formacdo de opinido
(MARQUES, 2006).

Assim sendo, parte da literatura otimista que considerava a Internet transformadora
das relagOes entre representantes e representados vai dando lugar a um discurso
analitico mais convencido de que os media digitais sdo, na verdade, instrumentos
aos quais diversos usos sao conferidos (SALTER, 2004; MARQUES, 2008). Assim, o
gue vai determinar o grau de influéncia da comunicagdo digital sobre as praticas
democraticas se refere, em boa parte, a disposicdo tanto de agentes politicos quanto
de cidadaos comuns em lancar mao de tais mecanismos.

Especificamente em relagdo ao tema da participacdo politica, por exemplo, Rabia
Polat (2005) destaca que a maioria das iniciativas voltadas para incrementar o
envolvimento da esfera civil no processo de producdo da decisdo politica visa,
simplesmente, reforcar o carater representativo tradicional da democracia. Ou seja,
parcela consideravel destas experiéncias ndao se encontra direcionada para oferecer
espacos mais aprofundados de envolvimento civil, preferindo concentrar-se na
prestacdo de informacdes.



Although the technology is available for experimenting on more deliberative
models of democracy (through online discussion groups, forums and juries),
this is not as popular as using the Internet for aggregating information from
individuals. [...] To sum up, the communication capacity of the Internet does
not affect different modes of political participation equally. Although the
Internet offers much in support of certain modes of political participation,
particularly online group deliberation, it is mainly used for other modes of
participation particularly contacting via email and online registration of
individual views through electronic polls and e-voting (POLAT, 2005, p. 446).

E ao criticar este tipo de disposicdo dos agentes do estado que autores como Beth
Noveck (2004) consideram ndo haver modificagdo trazida pelos new media se nao
for testemunhada uma participagdo que implique trocas discursivas e outras
modalidades de interagdo entre cidaddos e representantes. Oferecer documentos e
informagdes, afirma Noveck, é um passo essencial para o processo participativo,
mas a constatacdo de participacdo efetiva ndo se da automaticamente caso ndo
forem diagnosticados recursos que védo além destes. A autora, acompanhada por
outros estudiosos, indica haver pouca abertura dos representantes e das instituicdoes
politicas as contribuicdes formuladas pelos cidaddos, uma vez que tais agentes
tendem a rechacar qualquer possibilidade de terem seu poder politico ou burocratico
ameacado (MARSH, 1998; STANLEY e WEARE, 2004; MARQUES e MIOLA, 2007).

Mesmo nos ultimos anos, tal cenario ndo sofreu grandes alteragbes. Ainda sdo
poucas as experiéncias de instituicdes do Estado que se mostram dispostas a
oferecer a esfera civil oportunidades de participagdo mais efetivas. H& uma série de
trabalhos (MAIA, GOMES e MARQUES, 2011) que permitem observar que a
disposicdo dos agentes politicos, mais do que a tecnologia, constitui o fator essencial
a limitar um maior aproveitamento das capacidades democraticas dos media digitais.

Acredita-se que esta idéia pode ser reforcada através da seguinte hipdtese de
pesquisa, que guia a formulagdo deste trabalho: quando os agentes ligados ao jogo
politico tém a necessidade de construir uma imagem publica positiva junto aos
cidaddos, eles empregam, de forma bastante ousada, as ferramentas oferecidas pela
Internet. Em outras palavras, na medida em que é preciso atrair o publico e angariar
apoio politico, as estratégias elaboradas por consultores de comunicacdo levam em
conta, de maneira muito particular, as potencialidades da Internet. Este é o caso,
por exemplo, de candidatos em épocas eleitorais.

Uma vez eleitos, os representantes tratam de administrar a parcela de poder que
Ihes foi conferida por aqueles que neles votaram. No entanto, no processo de “caca”
ao voto - um momento especial do jogo politico -, existe uma disposicdo muito mais
ampla de se mostrar aberto a interferéncia por parte da esfera civil. A internet acaba
conformando uma alternativa a qual os candidatos recorrem na intencdo de
estabelecer um contato mais direto com o eleitorado, evitando a intermediacao dos
media tradicionais que, conforme ja explorado, adotam critérios proprios de
noticiabilidade e de oferta de visibilidade.



Através da criacdo de canais no YouTube, no Flickr ou de perfis no Facebook e na
rede twitter, por exemplo, busca-se estimular o envolvimento dos eleitores. Ou seja,
existe uma apropriagdo muito peculiar de sites de relacionamentos,
compartilhadores de videos, feeds, microblogs e outros recursos que, ha até pouco
tempo, eram comuns apenas entre os usuarios entusiastas do universo wired. Por
conta da possibilidade de se estabelecer, mesmo, lagos de intimidade com
determinados usuéarios das redes digitais, as consultorias de campanhas politicas
fazem com que tais dispositivos de comunicagdo passem a figurar no vocabulario da
disputa pelo voto (CHAIA, 2007; GOMES et al., 2009; AGGIO, 2011).

O cenario acima apresentado acaba por chamar a atencdo dos pesquisadores da
area de Comunicagdo e Democracia, que se perguntam, dentre outras questdes, que
novas disposicdes e comportamentos podem ser percebidos uma vez que os media
digitais passam a desempenhar um papel importante no processo de captura do
voto. Ha, efetivamente, modalidades inéditas de promocdo da campanha ou, na
verdade, percebe-se uma continuidade na maneira de se abordar os eleitores? E do
ponto de vista da representacdo politica, existem alteracées na esséncia da relacdo
mantida entre mandantes e candidatos a mandatarios?

Com o objetivo de responder a tais questionamentos, o presente trabalho examina
as novas configuracbes que as tecnologias digitais de comunicacdo trazem para o
jogo politico-eleitoral. Mais especificamente, a intengdo é verificar os modos através
dos quais o candidato a Presidéncia da Republica, José Serra (PSDB), lancou mao da
rede twitter ao longo das eleicdes de 2010. Sdo analisadas as caracteristicas
discursivas das 221 mensagens publicadas por José Serra (@joseserra_) durante os
quinze dias que antecederam o segundo turno das elei¢Ges presidenciais (periodo de
17 a 31 de outubro de 2010).

No proximo tdépico, o texto realiza uma breve revisdo de literatura sobre o tema
“Internet e eleicdes”. Em seguida, discutem-se as diversas formas de utilizacdo
eleitoral da Internet no caso brasileiro em 2010. Por fim, examina-se um caso em
especifico, a saber, o perfil de José Serra no twitter.

2. Internet e eleigcdes: uma breve introdugao

Tendo em vista a descentralizagdo no que se refere a transmissdo de informagdes no
ambiente digital, pode-se dizer que as relagdes que envolvem a disputa pelo poder
politico ganham uma dimensdo distinta daquela testemunhada nos suportes
“tradicionais” de comunicacao.

Lancar mdo da internet como ferramenta para agregar visibilidade as opiniGes e
projetos de seus candidatos tornou-se essencial aos partidos, cujo intuito é



abranger, naturalmente, a maior parcela possivel do eleitorado. Para agremiacdes
politicas e candidatos, existe a possibilidade de se formarem novas redes de contato,
de alcancar audiéncias particulares, de padronizar mensagens e, logicamente, de
adotar estratégias organizacionais internas mais eficazes. A depender da cultura
politica de cada sociedade democratica, os new media se mostram eficientes,
inclusive, no que se refere a arrecadacao de fundos de campanha.

As eleicGes presidenciais brasileiras de 2010 trouxeram a tona um novo conjunto de
ferramentas de propaganda eleitoral. Pode-se até mesmo afirmar que se tornou uma
espécie de obrigacdo por parte dos candidatos manterem, por exemplo, perfis
atualizados em sites de “redes sociais”, sendo valorizados comportamentos como
responder a perguntas de eleitores e esclarecer posicoes politicas (MARQUES e
SAMPAIO, 2011). Em outras palavras, a aceitacdo do candidato por parte do
eleitorado acaba passando também por esse componente digital, ainda, claro, que
compartilhar das diversas experiéncias na Internet ndo garante, necessariamente,
resultados eleitorais efetivos (veja-se o caso de Plinio de Arruda Sampaio, do PSOL,
gue, ndo obstante uma utilizagdo pioneira do twitter, ndo obteve uma parcela
expressiva de votos validos).

A campanha presidencial de Barack Obama, em 2008, por exemplo, foi a primeira
grande demonstracdao do poder de mobilizagdo e do uso efetivo da internet para fins
eleitorais. Com uma rede de aproximadamente 750.000 voluntarios®, paginas
populares em redes sociais e milhdes de ddlares arrecadados, o sucesso de Obama
na web passou a ser a referéncia para qualquer campanha eleitoral empreendida
desde entdo.

E necessério, contudo, ponderar acerca de determinados aspectos conjunturais das
eleicoes americanas a fim de se mensurar os reais efeitos que os media digitais
podem ter sobre o processo de escolha dos representantes. Segundo Coutinho
(2010), a campanha de Obama teria sido vitoriosa por uma série de fatores - alguns
deles sem relacao direta com a rede digital, como a baixa popularidade do governo
Bush. Além disso, deve-se considerar a propria natureza das eleicGes nos Estados
Unidos, uma vez que |a o voto é facultativo (RAINE e SMITH, 2009).

Segundo Wilson Gomes (2009), as primeiras campanhas eleitorais que registraram o
uso da Internet datam dos anos 90. A principal ferramenta de promocdo dos
candidatos a época era o e-mail. Em seguida, verificou-se o uso dos sites como
banco de dados empregados para o arquivo de materiais de campanha, com o
objetivo primordial de oferecer online aquele mesmo conteddo disponivel na
campanha offline. A partir das eleicoes de 2004, comeca a haver, no Brasil,
modificacdes mais significativas, provocadas por conta da maior adocao dos media

5 GREEN, Joshua. The Amazing Money Machine. Disponivel em:
http://www.theatlantic.com/magazine/archive/2008/06/the-amazing-money-
machine/6809/?single_page=true



digitais por parte mais expressiva do eleitorado. Tal adocdao acaba por conformar o
cenario tracado por Wilson Gomes no trecho a seguir:

Em geral, as campanhas contempordneas (inclusive as campanhas politicas)
vém adotando trés rotas de produgdo de informagdo, imagem e persuasdo:
primeiro, as redes de comunicacdo de massa, principalmente a TV, como rota
principal; depois, as redes sociais (que também sdo redes de comunicagdo,
interpessoal), como rota secundaria e complementar; por ultimo, as redes
sociais digitais, as redes de comunicagdo e relacionamento baseadas no
universo digital, grande parte online, empregadas em geral como rotas
acessorias. (GOMES, 2009)

As eleicGes brasileiras de 2010 consolidam a impressdo de que, aos poucos, hd uma
mudanga na estratégia de comunicagdo politica dos candidatos (MARQUES e
SAMPAIO, 2011). Além das campanhas tradicionais com propagandas de diversas
naturezas e entrevistas a instituicbes do campo do jornalismo, a utilizagdo da
Internet mostrou-se presente antes mesmo do periodo eleitoral. Através de perfis
em redes sociais, os politicos tém a oportunidade de “conversar” com os eleitores
continuamente, inclusive acerca de questSes aparentemente frivolas. E o caso de
José Serra, do Partido da Social-Democracia Brasileira.

3. Redes Sociais e Eleicoes 2010

A intensidade no uso da internet por parte dos brasileiros® é refletida pela
popularidade das chamadas “redes sociais”, sites que permitem ao usuario manter-
se conectado, de forma instantdnea, com o que publicam seus contatos acerca de
temas diversos, permitindo, na maioria das vezes, uma interagdo visivel a outros
individuos.

No Brasil, a rede social com maior quantidade de usuarios ainda é o Orkut, de
acordo com pesquisa realizada em maio de 2010 pelo Ibope-Nielsen Online’. Com
26,9 milhdes de visitantes Unicos, o Orkut ainda apresentava, a época, larga
vantagem sobre Facebook e twitter, que apareciam praticamente empatados, com

10,7 milhGes de usuarios.

Especificamente sobre o twitter, enfatize-se que tal iniciativa foi criada em 2006 e
acabou por se tornar uma das redes sociais mais populares em diversas partes do
mundo. Em setembro de 2010, havia aproximadamente 175 milhGes de usuarios
registrados®.

6 Cerca de 40 milh8es de pessoas utilizam a web pelo menos uma vez por més, de acordo com dados do
Comité Gestor da Internet Brasileira, que publica anualmente o mais completo estudo sobre o assunto.
http://www.cetic.br/tic/2009/index.htm

7 Fonte: Ibope-Nielsen Online. Disponivel em: http://www.almanaqueibope.com.br/asp/index.asp. Acesso em
19 de fevereiro de 2011

8 Fonte: http://www.twitter.com/about. Acesso em 23 de setembro de 2010.



O twitter é uma ferramenta de microblog; uma espécie de hibrido entre blog, rede
social e mensageiro instantaneo (ORIHUELA, 2007). A proposta inicial tinha como
meta oferecer aos usudrios um espaco de 140 caracteres por mensagem, a fim de
que fosse respondida a pergunta “O que vocé estd fazendo?” ("What are you
doing?”). Naturalmente, assim como ocorre com qualquer outro tipo de apropriacao
tecnoldgica (LEMOS, 2002), ao longo do tempo, outros usos foram conferidos ao
twitter: mensagens pessoais, noticias curtas, publicidade etc. H4&, inclusive,
pesquisadores dedicados a examinar de que forma o twitter pode atuar como
ferramenta jornalistica. Atualmente, o slogan desta rede é “Siga seus interesses”
("Follow your interest”), visto que sdo incontaveis os tipos de contelddos nela

publicados.

A ferramenta, que permite seguir (follow) outros usuarios para receber atualizagGes,
funciona de maneira dindmica, permitindo, inclusive, conversas publicas entre os
que nela se registram. E possivel, por exemplo, direcionar uma mensagem
especificamente a um usuario, seja publicamente (“@usuario”) ou de maneira
privada (por “mensagem direta”), o que abre a chance de se criar uma interagao,
em certo sentido, inédita aqueles que participam, sobretudo por conta da
visibilidade.

Outro recurso singular do twitter sdo os trending topics, que consiste de uma lista
com o0s assuntos mais comentados em determinado momento (o usuario pode
determinar a abrangéncia geografica dos Trending Topics que deseja acompanhar).
Além disso, por meio do uso de hashtags (#), ha condicdes de se encontrar
mensagens postadas por outros usudrios que se refiram a um assunto especifico.

Considerando tais caracteristicas, o twitter, mesmo limitando o usuario a se
expressar em apenas 140 caracteres por mensagem, oferece a oportunidade de
gerar espacos diversos para a troca de opinides e informagbes entre pessoas que,
muitas vezes, nao teriam a oportunidade de se encontrar ou de apresentar e testar
suas idéias em pubilico.

E nesse sentido que tal recurso acaba se tornando indispensdvel mesmo para
aqueles que desejam controlar, ao maximo, a uniformidade das mensagens que
transmitem ao publico, como é o caso de candidatos a cargos eletivos. O candidato
gue ndo possui e-mail, site proprio e perfil no Facebook e Twitter, por exemplo, é
visto como “atrasado”, ou, pelo menos, indisposto para interagir de maneira mais
proxima com o eleitorado (MARQUES e SAMPAIO, 2011). E, pelo que é possivel
verificar no uso corrente, ndo é suficiente estar presente nas diversas redes sociais
apenas: é indispensavel manter o perfil atualizado, seguir e mencionar usuarios.

4. Estudo de caso: o twitter de José Serra nas eleigées 2010



Um dos pioneiros entre os politicos brasileiros na utilizagdo do twitter, José Serra
(@joseserra_) inaugurou seu perfil no dia 11 de maio de 2009. Sua estréia na rede
de microblog foi discreta: as primeiras mensagens descreviam o cotidiano do
comando do Estado de Sdo Paulo, do qual Serra era governador a época. O curioso é
notar que o enfoque politico ndo foi o Unico que Serra adotou nas mensagens
postadas através do twitter. Durante as madrugadas, por exemplo, Serra se
dedicava a oferecer aos seguidores opinides acerca de questdes diversas, sugerir
textos, musicas, filmes e, mesmo, responder a perguntas sobre futebol®.

Em 23 de julho de 2011, José Serra contava com aproximadamente 770 mil
seguidores; na mesma época, ele acompanhava as publicagdes de outras 6.175
pessoas no microblog, tendo publicado, até aquele momento, 4.983 tweets. No total,
Serra estava incluido em 13.768 listas. Todos estes dados servem para ilustrar a
influéncia do candidato tucano na rede social em tela®®.
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Figura 1. Pagina inicial do perfil de José Serra no twitter (Disponivel em:
http://www.twitter.com/joseserra_)

° Durante o periodo analisado, Serra, naturalmente, concentrou o conteido de suas mensagens em
assuntos ligados a corrida eleitoral. Por conta disso, é possivel constatar que o tom de suas postagens foi
modificado, uma vez que, antes, musica e futebol eram temas recorrentes. Mas, ainda assim, o candidato
tucano tratou de assuntos variados, sem ligagdo direta com o universo da politica.

10 Gerardo Cadernas, especialista no estudo das redes sociais digitais, argumenta que a influéncia no
twitter é perceptivel a partir de um conjunto de fatores, sendo os mais importantes o nimero de listas na
qual um usuario estd incluido, a quantidade de retweets que suas postagens recebem, o indice de
respostas diretas vindas de outros perfis e a proporgdo entre o nimero de seguidos e seguidores e o
volume dos tweets. Disponivel em: http://www.clasesdeperiodismo.com/2011/04/10/7-indicadores-de-la-
influencia-en-twitter/. Acesso em 10 de abril de 2011



Ja a Figura 2 apresenta informagdes concernentes a intensidade com que José Serra
utiliza o twitter. E perceptivel uma utilizagdo mais freqlente do twitter por parte do
candidato nas primeiras horas do dia (entre 01:00 e 03:00 da madrugada; situacao
verificada em 27 de margo de 2011, domingo). Devido a este comportamento, Serra
acabou denominando de “Liga dos Indormiveis” aqueles usudrios com quem
interagia via twitter nas madrugadas.
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Figura 2. Estatistica da assiduidade do twitter de José Serra (fonte:
http://xefer.com/twitter/joseserra_). Acesso em 27 de margo de 2011

Conforme destacado anteriormente, o artigo tem como proposta especifica analisar o
teor das mensagens postadas no perfil de José Serra no twitter, tendo em vista os
15 dias que antecederam a votacdo para o 2° turno das eleicdes presidenciais
brasileiras (de 17 a 31 de outubro de 2010). Escolheu-se tal periodo porque é
justamente em tal intervalo que se pode perceber, com clareza, uma atividade mais
freqlente de publicacdo no microblog, com um total de 221 tweets apenas nesta
Gltima quinzena. O grafico mostrado abaixo permite visualizar a quantidade de
tweets publicados por José Serra entre 19 de julho de 2010 e 31 de outubro de
2010.
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Quinzenas

Em um primeiro momento, estes 221 tweets publicado na ultima quinzena do 2°
turno foram lidos um a um e classificados levando em consideragdao o conteldo das
mensagens. Importante mencionar que tanto a proposicdo das categorias de
classificagdo quanto a classificagdo propriamente dita de cada tweet foi fruto do
trabalho de trés pesquisadores.

Os tipos de conteldo mais recorrentes foram catalogados e chegou-se a seguinte
lista de conteldos mais abordados por Serra em seu perfil no twitter:

1) PROMOCAO DE IDEIAS: Tweets gue privilegiam a divulgacao de programas de
TV (Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral) e de materiais de campanha do
candidato; visibilidade a reflexdes e projetos politicos, documentos e promessas de
campanha. Exemplo de tweet:

Fiz uma carta aos  militares, Leia  aqui:
http://bit.ly/cHk21j RT @marcos_pall @joseserra_ e as
propostas pras Forcas Armadas?
9:28 AM Oct 27th, 2010 via web

2) CAMPANHA NEGATIVA: Mensagens de ataque ao governo ou a candidatura
apoiada pelo governo Lula. Criticas a administragdo federal ou a forma de conducédo
da campanha dos adversarios politicos. Exemplo de tweet:

E foi curioso no debate que apds 8 anos de governo
para resolver, a candidata fizesse que os problemas
ndo tivessem nada com ela.

1:39 PM Oct 30th, 2010 via web



3) MOBILIZAGAO E ENGAJAMENTO: Enfase em tweets ou hashtags que
convocam eleitores a conquistarem votos; tentativa de encorajar usuarios a
continuarem apoiando a candidatura ndo apenas através do voto, mas por meio da
conquista de novas adesGes. No quesito “Mobilizacdo e Engajamento”, também deve
ser percebido o apelo a confianca do eleitor na viabilidade da proépria candidatura,
isto ¢, um esforco para que os adeptos continuem acreditando que a eleicdo de
Serra é viavel. Exemplo de tweet:

Obrigado e + 1 voto a cada dia. RT @FeCamargo
@joseserra_ essa eleicao eh sua, nossa, do
brasil! Eu ja consegui 3 votos! #goserra45

2:10 PM Oct 22nd, 2010 via web

4) PROMOGCAO DE EVENTOS COM O CANDIDATO OU DE INTERESSE DELE:
Mensagens que destacam a realizagdo de atos publicos em apoio ao candidato ou
gue contam com a presenca dele. Tentativa de evidenciar que a candidatura obtém
reverberacdo social. Nestes casos, pode até haver componentes de
mobilizacdo/engajamento, contudo, a énfase é mais informar acerca de um
acontecimento ou evento de campanha (seu desenrolar) do que propriamente
convocar para uma agao de campanha. Exemplo de tweet:

Obrigado!  RT  @alvarodias_  @JoseSerra_
cumpriu agenda incrivel em Londrina com
disposicao invejavel. O contato com a populagao
rejuvenesce.

11:58 AM Oct 17th, 2010 via web

5) TEMAS ALHEIOS A POLITICA OU SEM CLASSIFICACAO ESPECIFICA: Em
algumas ocasides, José Serra também se preocupa em tratar de temas ou
personalidades que nao necessariamente se encontram integradas a campanha.
Exemplo de tweet:

Parabéns! #diadodentista
6:47 PM Oct 25th, 2010 via web

Uma vez que a tipologia das mensagens estava delineada, passou-se a fase de
alocagcdo de cada tweet no interior das categorias. Este trabalho foi feito
isoladamente por cada um dos pesquisadores. A classificacdao dos tweets levou em
conta trés critérios:

(a) a leitura da mensagem, que, muitas vezes, denotava, de maneira clara, a que
categoria a mensagem deveria ser atribuida;



(b) o contelido para o qual o link do tweet direcionava o usuario (em uma boa parte
das mensagens publicadas por Serra havia links para outros conteldos, que foram
verificados a fim de se compreender qual conteldo procuravam reforgar);

(c) énfase do tweet, sobretudo quando a postagem poderia se encaixar em mais de
uma categoria.

Naturalmente, deve-se admitir que, em determinados momentos, ha tweets que se
complementam ou que até poderiam ser colocados em duas categorias distintas.
Nesses casos, os pesquisadores envolvidos no tratamento empirico dos dados
discutiram cada divergéncia em conjunto e chegaram a um consenso sobre qual dos
conteldos predominava no tweet. O resultado do levantamento pode ser consultado
na tabela abaixo.

CLASSIFICACAO DOS TWEETS POR CONTEUDOS

Conteldo do tweet Tweets %
Promocdo de idéias 74 33,5
Campanha negativa 16 7,2

Mobilizacdo e
1za¢ 56 25,3

engajamento
Eventos 26 11,8

Temas alheios &
105 @ 49 22,2
campanha
Total 221 100,0

Promocgao de Idéias

A tabela indica que José Serra utilizou o microblog enfatizando conteldos
relacionados a “Promocdo de Idéias”, que teve, ao todo, 74 mensagens (33,5% do
total).

Tendo em vista o aumento na quantidade de eleitores que lancam mao dos media
digitais para se informar e atuar politicamente, parece natural aos agentes do campo
politico transpor as estratégias discursivas tradicionalmente adotadas para as
plataformas de comunicagdo digital. Ndo é de se estranhar, assim, que partidos e
candidatos empreguem a internet no sentido de orientar a leitura que o eleitorado
faz do jogo politico, de pautar as instituicbes mediaticas, de tentar direcionar as
coberturas jornalisticas, de reforcar o vinculo e o discurso através da oferta de
materiais audiovisuais transmitidos no horario gratuito de propaganda eleitoral.



|_a [@joseserra_

Ontem, no Recife, divulguel meu
COMPromisso com o Nosso maior
problema regional: o semiarido

nordestino. http://bit.ly/dCzNcS

Ratwaetad by jpedbmanca and 100+ others

Disponivel em: http://twitter.com/#!/joseserra /status/28989699255

l_i @joseserra

Nosso programa: 18/10 : Debate da Rede
TV: hitp://bit.ly/progi8outnoite

Disponivel em: http://twitter.com/#!/joseserra /status/27836090565

Com a aproximacdo do periodo eleitoral, notou-se uma clara mudanca no contetddo
das mensagens de José Serra em seu perfil no twitter. Tomando lugar das
mensagens sobre musica e futebol, comegaram a aparecer em maior numero
informacdes sobre campanhas de divulgacao de sua candidatura, projetos e links
para videos no Youtube.

O espaco conferido a manifestacdes de usudrios que espalhavam mensagens de
apoio ao candidato tucano em seus blogs ou depoimentos que gravavam também
deve ser ressaltado no sentido de que ajuda a descentralizar a tarefa de promogao
discursiva, ainda que a coordenacao de campanha procure, tradicionalmente,
manter-se no controle daquelas idéias que sdo atribuidas ao assessorado.

Campanha negativa

Conforme era de se esperar (e seguindo uma tradicdo em campanhas eleitorais de
se utilizar as tecnologias ndao s para experimentar novidades, mas também para
fazer “mais do mesmo”), a rede de microblog serviu de palco para ataque entre os
candidatos, muitas vezes reforcando o que ja era divulgado no horario politico
eleitoral. Ou seja, o twitter também serviu de arena para atagues entre os
candidatos, reforcando a campanha negativa que, nas Ultimas décadas, vem se



mostrando uma estratégia comumente adotada em periodos eleitorais. A intencdo,
naturalmente, é enaltecer as fraquezas dos candidatos adversarios para ganhar a
simpatia de eleitores indecisos.

A categoria “Campanha Negativa”, no caso de José Serra no twitter, entretanto, foi a
menos acionada de acordo com o levantamento realizado, ndo obstante ele estar
atras na “corrida de cavalos”: foram 16 aparicdes (7,2% das 221 publicagdes).

Isso nao quer dizer que os poucos tweets se contentavam com pequenas
provocagdes ou ataques. No tweet abaixo, Serra reclama da auséncia de sua
adversaria, Dilma Rousseff, no debate televisivo que seria promovido pelo SBT, no
dia 27 de outubro. Essa mesma queixa também foi apresentada em sua propaganda
eleitoral na TV aberta.

Pena a minha adversaria desistir de
mais um debate e o SBT cancelar a
minha entrevista. Era muito importante
falar p/ o Nordeste. #respeito

[ {OsEeseTa
JoEd Sema -

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/28883450961

Em outra oportunidade, Serra aproveita para rebater acusacbes feitas pela
campanha adversaria.

Boa tarde a todos! E ndo esquecam:
quanto mais mentiras eles disserem
sobre nos, mais verdades nos diremos
sobre eles. #5errasn

@ joseserra
‘ Jos= Sema

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/28029926118

Um acontecimento que marcou as eleicbes 2010, sobretudo no que se refere a
campanha negativa, foi o caso “bolinha de papel”. No dia 21 de outubro de 2010,
registrou-se um tumulto durante uma caminhada de José Serra, no calcaddo de
Campo Grande, zona oeste da cidade do Rio de Janeiro. A confusao teria sido gerada



a partir do desentendimento entre militantes do PSDB e do PT que estavam no local.
Serra acabou sendo atingido na cabega por um objeto langado do meio da multidao,
0 que o fez interromper a caminhada. Em seguida, o candidato foi conduzido ao
hospital a fim de realizar exames.

A duvida ficou em relagdo a natureza do objeto que teria alcancado Serra. Emissoras
de televisdo discordaram sobre se seria apenas uma bolinha de papel ou algo mais
pesado e com possibilidade de até ferir o candidato. A polémica foi gerada e o caso
ganhou repercussdo internacional (como no jornal francés Le Monde e no periodico
argentino Clarin), figurando, inclusive, nos trending topics mundiais do twitter.

O fato é que o negativismo da campanha ganhou um novo tom a partir deste
evento, sendo abordado no horario gratuito de propaganda eleitoral. Apds imagens
mostrarem um objeto supostamente inofensivo atingindo Serra, o candidato preferiu
nao tratar do assunto no microblog, ignorando a repercussao do caso, bem como as
mencodes feitas a seu perfil no twitter. A Unica mensagem publicada pelo tucano que
tratou do assunto foi:

Muito obrigado a todos vocés que se
preccuparam comigo. Estou bem, mas
por recomendaciio médica tive que
parar por 24hs.

'-E joSeserrd
L L =T |

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/28027602266

Este exemplo demonstra tanto a forma como o caso repercutiu nas redes de
comunicagdo digital quanto a possibilidade que os usuarios tém de questionar e de
criticar as posicOes e acontecimentos politicos que se colocam no jogo eleitoral. O
twitter, por exemplo, permite o comentario sobre qualquer atributo negativo dos
concorrentes (sem limite de tempo) e oferece, ainda, a chance de que determinado
usuario possa remeter seus seguidores a materiais que reforgam o ataque.

Mobilizacdao e Engajamento

As mensagens de José Serra classificadas na categoria “Mobilizacdo e Engajamento”
representam 25,3% do total de 221 publicacGes, o que, em numeros absolutos,
indica a existéncia de 56 tweets no periodo analisado.



Um recurso do twitter bastante utilizado por Serra foram as hashtags. No periodo
analisado, o candidato lancou mao de 31 tipos diferentes de hashtags, a exemplo de
#Serra45 (16 vezes), #BR45IL (9 vezes) e outras empregadas apenas uma vez, tais
como: #Voto45, #Familia45 e #Brasil45.

._i Ejoseserra

£85ouMais1 com #S5erraas e vou
conguistar +1 voto. http://soumaist.com
[Serra4s - Avatar: http://twb.ly/dBloTx

Disponivel em: http://twitter.com/#!/joseserra /status/28992418828

A partir de tais recursos, os eleitores que acompanhavam os esforgos eleitorais de
Serra poderiam encontrar outros perfis que com os quais se identificavam, no intuito
de se agregarem as diversas redes de apoio que sustentavam o projeto tucano.
Acredita-se, entretanto, que a auséncia de um padrdo para utilizar tal recurso
diminuiu o impacto que ele poderia causar, ja que os usuarios podem ter ficado
confusos quanto a decidir qual hashtag promover.

Outra ferramenta do twitter regularmente usada na campanha por candidatos de
partidos diversos foi o videochat. Com o auxilio de uma webcam, Serra, por
exemplo, disp6s-se a responder questionamentos ao vivo dos eleitores. O proprio
twitter serviu para divulgar data e hora de tais conversas on-line.

Dagui a alguns minutos vou falar com
voceés ao vivo aqui. Participem live on
http://bit.ly/brgsil

I-i joseserra_
‘ B SETTE

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/29219103724

Promocgao de eventos com o candidato ou de interesse dele



Uma das formas de uso mais comuns que José Serra conferiu a seu perfil no twitter
foi a divulgacdo de atos publicos de apoio a sua campanha, contem eles ou ndo com
a participacdo do candidato. A realizacdo de caminhadas, a oferta de videos de
campanha e a publicacdo da agenda do candidato foram itens contemplados de
maneira recorrente por parte das mensagens do candidato.

.,i M OseEserma_
- :

Agenda corrida esses dias: anteontem
reunioes com professores em SP e em
Londrina, onde tive eventos até meia
noite. Ontem ful ao Ceara.

Importante notar que o perfil do tucano no twitter funcionou, também, de forma a
agregar trafego para outras plataformas digitais utilizadas por Serra, no intuito de
maximizar sua presenca na rede, como blogs, sites oficiais do candidato e do
partido, videos no Youtube e noticias publicadas em outros veiculos de comunicagdo,
por meio de links que direcionavam o usuario a esses materiais de campanha.

4.1 Participagdo e interacao no twitter de José Serra

Visto que se encontrava atrds nas pesquisas eleitorais divulgadas no periodo mais
proximo ao 2° turno (e, claro, por ter perdido o 1° turno para Dilma), era essencial a
Serra tornar-se mais proximo do eleitor e propor um meio de interagao diferenciado,
que ndo oferecesse apenas informagdes emitidas essencialmente em estilo “vertical”.
Nesse sentido, o twitter constituiu uma ferramenta importante na estratégia de
comunicacao do candidato tucano. E por este motivo que o presente tdpico se dedica
a refletir brevemente sobre a questdo, reconhecendo que, dos varios tipos de
conteldos diagnosticados na anadlise das 221 mensagens, alguns sdo mais
suscetiveis a demandarem uma forma de abordagem eminentemente interativa.

Em determinados casos, de forma diferente das campanhas vinculadas nos media
convencionais, os proprios candidatos induzem outros usuarios a participarem
através de comentarios e opinides. Como é possivel perceber nas passagens abaixo,
Serra utiliza sua conta para responder diretamente a um usuario. Aproximando-se
do eleitorado, ao mesmo tempo em que divulga sua campanha, o candidato adota a
ferramenta em questdo como mais um espaco de difusdo de materiais que visam
influenciar opinides.



Vote tranquilo. Reajuste garantido. RT
@rzaen Queria votar em b1, mas sou
funcionario do BB e tenho medo de ficar
+ 10 anos sem reajuste...

i joseserra

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/28553283289

[(@eamposwell Sou candidato para
servir ao Brasil, ndo para me servir do
Brasil. Vou governar para as pessoas,

le |OSRSEMa
.-\. s Sara .

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/29224735869

Especificamente no que se refere as mensagens analisadas na amostra adotada
nesta investigacdo, constatou-se que, das 221 mensagens que compdem 0 corpus
empirico, 123 (ou 55,7% do total) promoviam algum tipo de interacdo com outros
usuarios, seja através de retweets!! ou de resposta a perguntas de usuarios, o que
aponta uma disposicdo razoavel do tucano em se mostrar mais aberto ao didlogo.
Em outras palavras, de acordo com a tabela abaixo, a maioria dos tweets postados
por José Serra no periodo que compreendeu a Ultima quinzena antes do 2° turno
adotou uma abordagem interativa.

TWEETS COM ABORDAGEM INTERATIVA
Tweets %
INTERACAO Sim 123 55,7
N&o 98 44,3

" O Twitter conta com o recurso “retweet” ou “RT”, que consiste, basicamente, em repetir o tweet
(mensagem) de outro usuario, ao mesmo tempo em que reconhece esse mesmo usuario como a fonte de
informacgdo. O retweet pode ser publicado na forma de uma simples reproducdo da mensagem original
(clicando-se no botdo “retweet”) ou acrescendo-se um comentario elaborado por parte daquele usuario
que "retuita" o conteldo, respeitando-se, naturalmente, o espaco de 140 caracteres. Esta é uma maneira
rapida e simples de compartilhar informagdo, ajudando a promover os assuntos mais comentados na rede
de microblog.



TWEETS COM ABORDAGEM INTERATIVA
Tweets %
Sim 123 55,7
Nao 98 44,3
Total 221 100,0

As mensagens “retuitadas” pelo candidato eram, em boa parte, manifestacdes de
apoio a candidatura de José Serra. Em outras palavras, o tucano, sempre que |he foi
conveniente, apropriou-se do discurso de usuarios pouco conhecidos ou, até mesmo,
de personalidades que habitam o showbiz, no intuito de promover sua prdpria
imagem.

O tweet apresentado logo abaixo, por exemplo, foi publicado no perfil do
apresentador de TV Luciano Huck, um dia antes do segundo turno das eleigées 2010.
Para se ter idéia do alcance das mensagens do artista mencionado, em margo de
2011 ele contava com mais de 2,8 milhGes de seguidores. Pode-se inferir, a partir de
tais dados, uma otimizagdo da cota de visibilidade dos candidatos, ja que ele utiliza
o discurso e o apoio de uma personalidade que é seguida por um contingente
consideravel de usuarios.

Se1  ve se preparou a vida inteira p/
1550...e merece. Por 1550, boa sorte
amanha @joseserra_. E qqqsejao
resultado, g seja bom p/ o Br.

nuckKiuciano
AN Kk

Disponivel em: http://twitter.com/huckluciano/status/29222756817

A disposicdo em dialogar ou em se mostrar aberto as criticas, sugestdes e apoios de
usuarios ndo impede, por outro lado, que o candidato evite a abordagem de temas
gue ndo sdo de seu interesse, como o episddio que ficou conhecido como “bolinha de
papel”. Em outras palavras, ainda que tenha caracteristicas mediaticas diferentes, o
twitter do candidato continuou a obedecer a linha discursiva adotada pela
coordenacdo da campanha. Tal constatacdo abre margem para se concluir que na
maioria das iniciativas criadas pela campanha, havia um esforgo em controlar o
modo de discussdes ou em impor uma perspectiva determinada que induza os



eleitores a enxergarem uma questdo de maneira especifica (STROMER-GALLEY,
2000).

A comunicacdo politico-eleitoral precisou se adaptar as exigéncias de padroes
interativos feitas pelo eleitorado. Ainda que a passos lentos ou sem a profundidade
desejada, os candidatos sao constrangidos a participarem de tais redes, a abrirem
espaco para rebater criticas e ouvirem sugestGes, ao mesmo tempo, claro, em que
podem consolidar uma boa fama caso sejam capazes de evitar problemas de ordem
politica ou discursiva.

5. Discussao e conclusao

As eleicOes brasileiras de 2010 consolidaram o argumento de que os candidatos nao
podem mais, simplesmente, evitar estarem presentes nas redes sociais. Adotando
tal postura, eles correm o risco de serem tachados de ultrapassados ou de serem
acusados de avessos as contribuigGes (e criticas) que muitos usudrios se dispdem a
oferecer (MARQUES e SAMPAIO, 2011).

E 16gico que, em contexto eleitoral, determinar de maneira precisa o eleitorado-alvo
traz um diferencial quanto a possibilidade de uma boa votacdo. E, pelo que se pode
perceber a partir do acompanhamento sistematico do microblog, o twitter ajuda em
tal processo, principalmente ao maximizar os espagos de visibilidade e por conta da
chance de se criar vinculos de aproximagdo com os eleitores.

Este € um dos motivos pelos quais as coordenagdes de campanhas insistem para
gue a comunicagao eleitoral de um candidato procure ser agressiva na utilizagao de
determinados recursos, uma vez que tal disposicdo garante, dentre outras
vantagens, cobertura positiva por parte da imprensa (0 que acaba por reverberar,
uma vez mais, o sucesso do site na atracao de novos visitantes).

N3o obstante tal disposicdo, é preciso discutir, ainda que sem a profundidade
devida, por questdes de espaco, o que estimula os candidatos a adotarem, com
maior ou menor animo, tais recursos de comunicagdo digital. José Serra, mesmo
tendo sido derrotado por Dilma Rousseff na corrida eleitoral, continua cumprindo a
promessa de postar no twitter. Em maio de 2011, inclusive, iniciou a publicar
conteudos sobre topicos diversos em seu site pessoal
(http://www.joseserra.com.br), onde oferece, de maneira preponderante, analises
politicas.




@ katiaandrade De jeito nenhum. Fale:
que nao abandonaria. Aqui eston. Abs.

= (UsE25e s
‘ ..'-\.- SETTA =

Disponivel em: http://twitter.com/joseserra /status/29634129415

Dilma, por outro lado, mesmo durante a campanha, langou mao dos media digitais
de maneira bem mais timida do que Serra, Marina Silva (PV) e Plinio de Arruda
Sampaio (PSOL). Apos a corrida eleitoral, publicou poucas vezes no twitter e, ja ha
alguns meses, abandonou a ferramenta (ndo ha atualizac6es em seu perfil desde 13
de dezembro de 2010%?). Ironicamente, em sua Ultima mensagem, Dilma prometia
maior contato com os cidadaos, o que nao ocorreu até o momento.

O que explica tais comportamentos? Aqui se tem uma evidéncia do quanto a cultura
politica e o préprio contexto eleitoral influenciam as formas de se utilizar a
comunicacao e seus suportes. De acordo com um conjunto de estudos, quanto mais
atrds se encontram nas corridas eleitorais, mais os candidatos se esforcam em
aparecer para o eleitor, o que provoca uma abordagem mais ousada, por exemplo,
no que se refere as redes sociais.

. race competitiveness plays an expected role in the decision to update
information [...]. As races get tighter, candidates are more inclined to enhance
their Web sites with features such as updated information that make their sites
more interesting without jeopardizing message clarity. (DRUCKMAN, KIFER e
PARKIN, 2009, p. 36).

E verdade gue ainda ha muito que se explicar sobre a real influéncia dos media
digitais nas campanhas politicas. O fato de se utilizar uma grande variedade de
ferramentas e de se fomentar o didlogo com os usudrios ndo garante sucesso
eleitoral, necessariamente. Pode-se dizer, contudo, que a facilidade de interacao
entre candidatos e cidaddos torna-se vantajosa para democracia como um todo, ja
que isso forga, de alguma maneira, os pretendentes a cargos eletivos a criarem
situagdes em que serdo testados com perguntas que nem sempre gostariam de
precisar responder.
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