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Resumo: O artigo apresenta os resultados sobre o debate entre os usudrios do Twitter nas eleicoes
presidenciais de 2014 no Brasil. As elezgoes presidenciais de 2014 foram marcadas pelo intenso debate de
posicoes contririas nas redes sociais. Nesse artigo, através da utilizagao de uma ferramenta computacional
de extracdo e andlise de informagcoes de redes sociais (Lwitter), apresenta-se uma andlise das bashtags mais
Dpopulares no primeiro turno das eleicoes, voltada para a identificacao do comportamento eleitoral dos
USHGTI0S.
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Abstract: The paper presents the results of the debate among Twitter users in the presidential elections in
2014 in Brazil. The presidential elections of 2014 were marked by the intense debate of opposite positions
on social networks. In this paper, through the use of a computational tool for extraction and analysis of
information from social networks (Lwitter), is presented an analysis of the most popular hashtags in the
first round of elections, focused on identifying the electoral behavior of users.
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Introducao

A Pesquisa Brasileira de Midia 2014', realizada pela Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica do Brasil, confirma o
crescimento do uso da internet como fonte de informagao, principalmente
entre os mais jovens. Apesar de haver o predominio do consumo da televisao,
a internet (junto com o radio) esta presente na vida cotidiana das pessoas,
atingindo 47% da populagio. Dentro da preferéncia dos entrevistados, a
internet ja aparece em segundo lugar, com 13,1% de citacdes. Entre os mais
jovens (16 a 25 anos), esse indice sobe para 25%. Os dados ainda indicam
uma tendéncia de crescimento do consumo, comprovando o aumento da
relevancia do ciberespaco como espaco de comunicagao dentro da sociedade
contemporanea.

A internet, por sua estrutura em rede, permite a criagdo de novos
espagos de comunicacio e socializagdo. Dentro das arenas virtuais
comunicacionais sao tecidas rela¢cdes sociais que fazem parte do cotidiano de
uma parcela crescente conectada a rede mundial de computadores. Dentro do
ambiente virtual, o ciberespago, as relagdes de poder ganham uma nova
configuragao, na qual a capacidade de comunicagiao (persuasio) se torna um
fator primordial, principalmente no campo politico (CASTELLS, 2009).

Dentro de regimes democraticos, que tém no processo eleitoral seu
principal momento, o poder comunicacional ¢ um elemento chave para a
legitimacao do processo politico, principalmente dentro do periodo de
elei¢oes, no qual o cidadio sofre influéncia das informagoes a que tem acesso
para formar sua opiniao e decidir seu comportamento politico (PENTEADO,
2005).

O desenvolvimento das tecnologias de informagdo e comunicagiao

(TIC) ampliaram o alcance e poténcia dos sistemas informacionais. O

! Disponivel em: http://observatoriodaimprensa.com.br/download/PesquisaBrasileiradeMidia2014.pdf.
Acesso em 01/09/14.
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processo de produgio, circulacdo e transmissio da informagao ganhou uma
dinamica diferenciada com a participa¢ao ativa do usuario. Esse processo
Castells (2009) vai chamar de autocomunicacdo de massas (wass-self
communication): emissores e receptores sdo sujeitos participantes da
comunicagao, rompendo com o modelo tradicional de mao unica dos meios
de comunicagdo tradicionais. A mass-self communication é uma forma de
comunica¢do interativa e colaborativa na qual muitos podem enviar
mensagens para muitos, em tempo real. Para o autor, é também comunicaciao
de massas, porque com recursos hipertextuais, disponiveis na internet,
consegue produzir e recuperar conteudo na rede, disponibilizando mensagens
com linguagem propria, capaz de alcancar uma audiéncia global; e porque
aquele que gera a mensagem define os receptores.

Nesse sentido, a expansao da internet possibilita a formac¢do de uma
esfera publica alternativa ampliada, que segundo Dahlgren (2005) se
caracteriza pela apropriacao dos canais de comunica¢ao do ciberespaco para
um amplo debate sobre temas politicos, ndo apenas para a apresentagao de
argumentos racionais (cf. modelo habermasiano de esfera publica), mas
também para a integracio de culturas civicas e extensio da participacdo
publica, na qual diferentes agentes sociais podem expressar seus interesses,
identidades e subjetividades.

A popularizagao das redes sociais de internet (RSI), no Brasil e no
mundo®, transformou esses ambientes de sociabilidade virtual em espacos
privilegiados de expressio de culturas civicas. Nessas arenas de interagdao
online, diversos temas sao discutidos de forma ampla e muitas vezes
promovendo debates publicos e uma conversagao civil (MARQUES, 2006) ou
atuam como uma forma complementar e colaborativa de jornalismo online

(RECUERO, 2012). Em periodo eleitoral, o tema da politica também invade

2 Segundo o site Alexa (http://www.alexa.com/topsites), que identifica os sites de internet mais

populares, dos 10 sites mais acessados do mundo, 5 sdo de redes sociais, sendo o Twitter 7° do ranking
mundial e 13° no Brasil. Informagdes coletadas em 09/09/2014.
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as RSIs. Militantes, simpatizantes, as campanhas dos candidatos e mesmo o
cidaddo comum utilizam esse espago de interatividade para promover um
intenso confronto de informacodes e contrainformacdes. O debate eleitoral
encontra dentro do ciberespago uma nova fronteira para embates politicos
entre os candidatos e os partidos, no qual o cidadio comum pode ter um
papel mais atuante, inserindo uma nova logica dentro dos estudos de
comunicagao politica.

Com o objetivo de estudar a atuagdao politica dos usuarios do Twitter
nas eleicées presidenciais de 2014 no Brasil, esse artigo apresenta os
resultados preliminares de uma pesquisa em andamento’ sobre o debate entre
os usuarios do Twitter nos trés primeiros meses de campanha, por meio da
utilizacdo de uma ferramenta computacional de extracio e analise de
informagdes de redes sociais (Twitter) voltada para a identificacio do
comportamento eleitoral dos usuarios.

O artigo esta estruturado, além dessa breve introdugio, a partir da
descricio da metodologia utilizada para extragao e classificacao dos dados da
RSI selecionada, da apresentagao dos resultados obtidos e suas respectivas
analises. Ao final apresentam-se as considera¢oes da analise das hashtags,
sinalizando alguns aspectos e caracteristicas das disputas eleitorais no

ciberespaco na campanha presidencial brasileira de 2014.

Metodologia

O periodo de analise considerado nesse trabalho foi de 01/07/2014 até
05/10/2014, que compreendeu o primeiro turno das eleicoes. Os dados
foram coletados utilizando a biblioteca #hwython para a linguagem de
programacao Python, que permite buscar os dados do Twitter de maneira

estruturada. Esses dados foram entao armazenados em um banco de dados

3 Pesquisa: Disputas eleitorais no ciberespago: estudo das redes sociais de internet nas elei¢oes presidenciais
de 2014 no Brasil, com financiamento da Fundacio de Amparo a Pesquisa do Estado de Sio Paulo
(FAPESP).
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para facilitar recuperacao futura de informacao.

Os dados coletados representam cerca de 1% do total do conteudo
produzido durante o periodo analisado, conforme limita¢oes impostas pelo
proprio Twitter. Em valores absolutos, isso representou cerca de 10 milhdes
de tweets contendo as seguintes palavras-chaves: 'dilma’, 'aecio’, 'lula’, 'marina
silva', 'eduardo campos', 'eleicao', ‘eleicoes’, e ‘eleicoes2014', que
compreendem os trés principais candidatos e termos relacionados. A interface
do Twitter automaticamente recupera a informacao requisitada com todas as
variagoes das palavras buscadas acentuadas; isso permitiu uma lista reduzida
de termos.

Para a analise de resultados, os dados foram resumidos com
periodicidade semanal (iniciando da semana 1 até semana 14), e para cada
semana foram listadas as 2 hashtags mais populares’. Em seguida, uma tabela
foi gerada contendo a frequéncia de cada hashtag durante cada uma das

semanas analisadas.

Resultados

Neste trabalho, a analise se concentra em torno das hashtags mais citadas
durante o primeiro turno. No Grafico 1 é possivel verificar visualmente os
assuntos mais populares, dentre os quais notam-se Jashtags que se mantiveram
populares ao longo do primeiro turno e outras que se tornaram populares em

apenas uma semana em especifico, formando picos.

4 O estudo com big data requer a adocdo de recortes metodolégicos. Nesse caso a opgdo pelo destaque de
somente duas hashtags permite uma andlise comparativa temporal, a0 mesmo tempo limita a visualizacio de
outros dados, revelando uma limitacio de analise.
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Grafico 1: Hashtags mais populares’
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Fonte: Autores, 2014.

O grafico 1 indica que até a semana 7 as bashtags relacionadas as eleigdes
nao possufam grande repercussao em geral. Muitas referéncias estavam mais
ligadas a Copa do Mundo (nas primeiras semanas) e na sequéncia piadas,
ataques e defesa direcionadas a presidente Dilma Rousseff. Nesse periodo,
estendendo-se até a semana 10, destacam-se #dilma e Hforapt, que
curiosamente apresentam curvas muito similares, com aumento e diminui¢ao
de postagens proporcionalmente constantes uma em relaciao a outra. A hashtag
#dilma fora usada tanto para postagens positivas quanto negativas a candidata,
enquanto #Hforapt é essencialmente anti-PT. Outro dado interessante ¢ o
comportamento de picos, indicando o carater efémero das hashtags.

Ao analisar as maiores incidéncias (picos), pode-se identificar na

semana 7 (Hripeduardocampos) a grande repercussio que teve o acidente de

5> Devido a problemas técnicos na coleta de dados, os resultados das semanas 11 e 12 ndo puderam ser
analisados. Contudo, os resultados das outras doze semanas permitem a visualizacdo do comportamento dos
usuarios da RSL
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avido que vitimou o candidato Eduardo Campos. Na semana seguinte,
percebe-se uma mobiliza¢io das campanhas de Aécio Neves (Heuvoudeaecio)
e de Dilma Rousseff (#dilmal3denovo) indicando um “aquecimento” do
debate eleitoral dentro do Twitter. Os dados indicam que a militancia virtual
da campanha de Aécio se mostrou mais ativa, alcangando picos nas semanas 9
(#somosaecio45) e 10 (#somosmaisaecio). A campanha de Marina Silva,
candidata que entrou no lugar de Campos, teve grande mobiliza¢ao na semana
14 (#brasilmarina40).

As maiores ocorréncias ficam por conta da repercussio dos debates na
Rede Bandeirantes (#debatedaband), no SBT (#debatenosbt) e na Rede
Globo (#debatenaglobo), sinalizando a existéncia de um dialogo entre os

meios de comunicagao tradicionais (televisdao) e as novas tecnologias.

Consideragoes finais

Como os resultados ilustram, existe a tendéncia de um comportamento
de incidéncia de picos em relagdo as hashtags, sinalizando o carater episddico
das eleicbes e um comportamento dinamico que marcou as elei¢oes
presidenciais de 2014. Outro dado que merece destaque é a importancia
dentro do Twitter, em termos de repercussio, de eventos como debates e
sabatinas dos candidatos, que geram uma rea¢io dos usuarios de RSI,
sinalizando um movimento de convergéncia das midias, conforme argumenta
Jenkins (2008).

O comportamento encontrado permite a comprovagao da ideia que as
redes sociais de internet sao importantes espagos para debates sobre os temas
do cotidiano, nio formando a esfera publica idealizada por Habermas, mas
como uma arena de socializacao e debate no qual os diversos grupos politicos
e usuarios comuns podem debater e expressar suas opinides. Dentro da
Sociedade da Informacao as RSIs, que por sua arquitetura e dinamica

comunicacional fomentam a interacio entre os usudrios da internet, se
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configuram como uma “caixa de ressonancia” dos principais eventos sociais,
como no caso das elei¢oes presidenciais de 2014.

Uma leitura geral dos resultados apresentados nesse artigo permite
identificar que o Twitter foi um ambiente hostil para Dilma Rousseff, como
pode-se vivenciar nas manifestagoes da abertura da Copa do Mundo de
Futebol. Assim como a importancia da midia tradicional, que por meio dos
debates com os candidatos conseguiu pautar a discussaio no Twitter,

evidenciando o carater de interconexao entre os meios de comunicacao.
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