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Fonseca, F. N. Contingéncias e metacontingéncias no 7Twitfer: uma andlise da campanha
presidencial brasileira de 2010. Dissertacdo de Mestrado. Programa de Pos-Graduagao
em Ciéncias do Comportamento. Universidade de Brasilia.

RESUMO

O conceito de metacontingéncia tem sido utilizado como unidade de andlise para o
estudo de praticas culturais. Ao tratar do comportamento das pessoas em grupo, a midia
¢ apontada como uma agéncia controladora. Assim, ¢ necessario considerar a evolugao
da tecnologia, principalmente os avangos trazidos pela internet, para avaliar as
interagdes entre os individuos em sociedade. Este trabalho tem como foco a midia e a
politica. O objetivo foi analisar relagdes comportamentais identificadas na campanha
presidencial brasileira de 2010 via 7Twitter — uma rede social na internet. A partir dos
conceitos de contingéncia e metacontingéncia, investigaram-se os possiveis efeitos
dessa nova forma de comunicagdo no comportamento de candidatos e diferentes setores
da sociedade brasileira. Para isso, foram coletadas todas as mensagens que os
candidatos Dilma Rousseff, Jos¢ Serra e Marina Silva postaram em seus perfis entre 1
de junho e 31 de outubro. Mensagens relacionadas a campanha foram identificadas e
categorizadas a partir de trés temas: (A) Propostas de governo, (B) Ac¢des de campanha
eleitoral e (C) Recursos do Twitter. Os resultados indicam que os trés candidatos
enfatizaram o tema B, mas apresentaram diferentes estratégias de comunicagdo com
seus seguidores no site. Discutem-se as contingéncias comportamentais entrelacadas
identificadas e o estabelecimento de novas praticas culturais com o uso de recursos da
internet nas campanhas eleitorais.
Palavras-chave: metacontingéncias, praticas culturais, internet, campanha eleitoral
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ABSTRACT

The concept of metacontingency has been used as the unit of analysis for the study of
cultural practices. When it comes to social behavior, the media is identified as a
controlling agency. Therefore it is necessary to considerer the evolution of technology,
especially the advances brought by the Internet, to evaluate the interactions between
individuals in society. The present work focuses on media and politics. The objective of
the study was to analyze behavioral relationships identified in Brazil’s 2010 presidential
campaign via Twitter — a social network on the internet. The concepts of contingency
and metacontingency were used to investigate the possible effects of this new form of
communication on the behavior of candidates and different sectors of society. For this
purpose, messages posted by the candidates Dilma Rousseff, Jos¢ Serra and Marina
Silva on their profiles between June 1 and October 31 were collected. Messages related
to the campaign were identified and categorized according to three themes: (A)
Government proposals, (B) Campaign actions and (C) Twitter resources. The results
indicate that the three candidates emphasized the theme B but used different strategies
to communicate with their followers on the site. The interlocking behavioral
contingencies and the establishment of new cultural practices with the use of internet
resources in political campaigns are discussed.
Key words: metacontingencies, cultural practices, internet, political campaign
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Relacdes comportamentais, definidas como relagdes entre acdes de pessoas e
eventos do mundo fisico e social com os quais interagem, sdo o objeto de estudo da
psicologia de acordo com a Andlise do Comportamento (Harzem & Miles, 1978;
Tourinho, 2006; Todorov, 1982; Skinner, 1953/1998, 1957/1978, 1981). Skinner (1981)
propos o modelo de selegdo por consequéncias para a analise do comportamento
humano. Segundo esta proposta, o comportamento € resultado da agdo de trés niveis de
variacdo e selecdo. O nivel filogenético se refere as contingéncias de sobrevivéncia
envolvidas na selecdo natural de caracteristicas das espécies. O nivel ontogenético inclui
a historia de vida de cada individuo da espécie e as contingéncias de reforcamento
responsaveis pelo desenvolvimento de repertérios de comportamento individuais por
meio do condicionamento operante. Por fim, ha o nivel de sele¢do cultural. Neste nivel
de analise, identificam-se consequéncias culturais que selecionam praticas culturais
(Todorov & Moreira, 2004/2005).

A unidade de analise utilizada para descrever comportamentos individuais no
nivel ontogenético ¢ a contingéncia de reforcamento, que mostra relagdes funcionais
entre o comportamento operante € o ambiente com o qual o individuo interage. O
operante ¢ definido como um grupo de respostas, que podem ter topografias diferentes e
que constituem uma classe funcional por produzirem uma consequéncia comum (Glenn,
1986). Entretanto, ¢ preciso considerar que o comportamento humano ocorre com
frequéncia em ambientes sociais. Segundo Skinner (1953/1998), a origem do
comportamento social estd no fato de que um organismo ¢ importante para o outro
como parte de seu ambiente. O comportamento denominado de social é o
“comportamento de duas ou mais pessoas em relacdo a uma outra ou em conjunto em

relagdo ao ambiente comum” (p.325). Nesse contexto, destaca-se também o papel do



comportamento verbal, que tem entre suas principais caracteristicas o fato de que suas
consequéncias sao mediadas por outras pessoas (Skinner, 1957/1978). Quando a
musculatura vocal dos humanos ficou sob controle operante, a espécie se tornou mais
social: o comportamento verbal facilita a cooperacao entre as pessoas € 0 ensinamento
de novos comportamentos. Por meio dele, o autoconhecimento pode ser desenvolvido,
principios éticos de uma sociedade podem ser codificados em termos de regras e
praticas podem ser transmitidas entre regides geograficas distintas e entre geragdes.
Assim, o terceiro nivel de selecdo, representado pela evolucao das culturas, tem relacao
intima com esse tipo de comportamento (Skinner, 1981).

Ao discorrer sobre o comportamento do individuo inserido em um contexto
social, Skinner (1953/1998) mostrou que a analise de fendmenos sociais ¢ componente
fundamental da Analise do Comportamento e deixou claro o papel de uma ciéncia do
comportamento no planejamento cultural. Moreira, Martone e Todorov (2005) ressaltam
que Skinner dedicou um terco do livro Ciéncia e Comportamento Humano para o
comportamento dos individuos inseridos em um contexto socio-cultural. Os autores
destacam ainda que, segundo Skinner, quando se trata de processos sociais, € o
organismo que se comporta, mas o desafio € explicar por que os individuos se
comportam juntos em sociedade, ou seja, explicar o comportamento do grupo.

Nos ultimos anos, analistas do comportamento t€ém se dedicado ao estudo de
praticas culturais. Estas seriam formadas por um conjunto de contingéncias
entrelacadas, sendo que o comportamento de um individuo, bem como seus produtos
sdo eventos ambientais com 0s quais outros membros da cultura interagem (Glenn,
1988). Dessa forma, o comportamento de cada individuo possui papel duplo no

processo social: o de acdo e o de ambiente comportamental para a agdo de outros



(Glenn, 1991). Mais especificamente, as praticas culturais sdo caracterizadas por
padrdes de similaridades no contetido operante dos repertorios de diferentes pessoas que
se repetem no decorrer do tempo entre individuos de uma geracdo e entre geragdes de
individuos e possuem consequéncias (Glenn, 1991; Glenn, 2004).

O conceito de metacontingéncia tem sido utilizado como unidade de analise de
praticas culturais (e.g., Bortoloti & D’Agostino, 2007; Lamal & Greenspoon, 1992;
Machado, 2007; Naves, 2008; Prudéncio, 2006). Glenn (1986/2005) definiu que

a metacontingéncia ¢ a unidade que descreve a relagdo funcional entre

uma classe de operantes, cada operante possuindo sua propria

consequéncia imediata e Uinica, € uma consequéncia a longo prazo comum

a todos os operantes que pertencem a metacontingéncia (p.14).

Destaca-se que as contingéncias entrelagadas ndo se limitam a soma de
contingéncias individuais, pois ddo origem a consequéncias que ndo seriam produzidas
pela acdo isolada de um unico individuo (Andery & Sério, 1997/2005). Nesta definicao,
quando se trata de metacontingéncias, entdo, tem-se uma consequéncia a longo prazo
comum a todos os operantes e que seleciona ndo os comportamentos do individuos, mas
o proprio entrelagamento das contingéncias comportamentais (Glenn, 1986/2005;
Andery, Micheletto & Sério, 2005).

Em 2004, um novo componente do conceito de metacontingéncia foi proposto
por Glenn e Mallot - o sistema receptor. Este sistema recebe o produto agregado
resultante do entrelacamento das contingéncias e tem a fungdo de ambiente selecionador
dos produtos das contingéncias comportamentais entrelacadas (CCEs). Dessa forma,
fazendo uma analogia com a selecdo operante, Mallot e Glenn (2006) falam de uma
selecdo cultural quando os ambientes receptores externos dispdem consequéncias

contingentes aos produtos agregados e assim mantém as ocorréncias das contingéncias

comportamentais entrelagadas e de seus produtos. Nesse contexto, a repeticdo das



contingéncias comportamentais entrelacadas de duas ou mais pessoas constitui uma
linhagem cultural, a qual ¢ selecionada.

Posteriormente, Mallot e Glenn (2006) distinguiram trés fontes para os produtos
agregados. Eles podem resultar do comportamento recorrente de muitos individuos se
comportando individualmente e assim causando um impacto sobre a cultura. Nesse
caso, tem-se uma relacdo de macrocontingéncia: o produto ¢ resultado do efeito
acumulado de comportamentos individuais. O exemplo dado pelas autoras ¢ o consumo
de cigarro, que causa grande parte das mortes por cancer de pulmdo numa sociedade.
Outra fonte ¢ o comportamento entrelagado de muitas pessoas em que cada uma
contribui com um produto unico que ¢ um fim em si mesmo. Por exemplo, um projeto
de lei pode ser o resultado de diferentes comportamentos de diversas pessoas, tais como
politicos, funciondrios publicos e representantes de organizagdes. Em geral, cada
comportamento ocorre uma vez por pessoa. A terceira fonte se refere a interagdes
organizadas entre pessoas distintas, cujos comportamentos entrelacados geram o
produto agregado. Neste caso, para que o produto exista ¢ necessario que haja
contingéncias entrelagadas recorrentes que mantenham as relagdes entre os
comportamentos dos individuos. Nas linhas de montagem, a montagem dos carros
completos (produto agregado) ndo seria possivel sem as contingéncias entrelagadas e
recorrentes que afetam o comportamento interrelacionado daqueles que trabalham para
a fabrica. E essa a fonte de produtos agregados nas relagdes de metacontingéncia. As
autoras ressaltam que quando se trata de um produto agregado do comportamento de
varias pessoas, a mudanca no comportamento de uma s6 pessoa dificilmente produz

modificagdes na condi¢do como um todo.



Em 2008, no VIII Encontro de Analise do Comportamento do Centro Oeste,
realizado na cidade de Brasilia, Glenn (Comunicagao pessoal, 07/06/2008) apresentou
um novo refinamento do conceito de metacontingéncia ao propor um analogo cultural
de contingéncias operantes. No nivel ontogenético, um operante ¢ constituido por uma
resposta e seu efeito no ambiente, e ¢ selecionado por uma consequéncia provida pelo
ambiente externo. No nivel cultural, o culturante’ é formado pelas contingéncias
comportamentais entrelagcadas (CCEs) e seu produto agregado/cultural (o efeito no
ambiente). Uma consequéncia cultural do ambiente, externa as CCEs e aos produtos
agregados, funciona como fonte selecionadora destes. A metacontingéncia entdo € a
relacdo de contingéncia entre o culturante e a consequéncia cultural selecionadora.

Ao tratar do comportamento de pessoas em grupo, Skinner (1953/1998)
descreveu agéncias controladoras, as quais sdo mais organizadas do que o grupo como
um todo. Essas agéncias manipulam conjuntos especificos de variaveis, e essa
manipulacdo tem efeito sobre os individuos do grupo. Skinner apontou governo,
religido, economia, educacdo e psicoterapia como agéncias de controle. No caso do
governo, a lei se caracteriza como a codificacdo dos procedimentos controladores da
agéncia governamental. As leis constituem regras de conduta ao especificarem
comportamentos e suas consequéncias, em geral punitivas. Segundo Todorov (2005;
2009), uma maneira de entender de que forma as leis controlam o comportamento ¢
analisd-las como uma declaracdo textual de contingéncias entrelacadas que formam
metacontingéncias (ver Martins, 2009; Pereira, 2005; Prudéncio, 2006; Todorov, 1987;

Todorov, Moreira, Prudéncio & Pereira 2004/2005).

! Termo definido por Chad Hunter, aluno de Sigrid Glenn



Martone e Banaco (2005) afirmam que ¢ possivel identificar outras agéncias,
além das descritas por Skinner, as quais poderiam ter um papel no controle social do
comportamento individual. Segundo os autores, determinadas areas de conhecimento ou
outros grupos que controlam reforcadores especificos poderiam ser classificados como
agéncias de controle. A midia, que detém o refor¢ador “informacao”, ¢ um exemplo.
Guerin (1992) falou sobre o poder da midia de manipular o que ¢ relatado sobre a
realidade. Os consumidores da informacdo ficam sob controle de uma realidade
construida, sem contato direto com o ambiente. A midia produz o que foi chamado de
conhecimento socialmente produzido. Martone (2003) ressalta que a andlise de Guerin
tem grandes implicacdes para a compreensao do controle exercido pela midia: os relatos
da midia sobre determinados eventos sdao interpretados por muitos como tatos,
descricdes fieis, objetivas e verdadeiras da realidade. Nesse sentido, a midia assume um
papel de “formadora de opinido”, podendo produzir cadeias intraverbais, ou seja,
respostas verbais sob controle discriminativo de antecedentes verbais (o relato da
midia), mantidas por refor¢o social inespecifico. Ressalta-se entdo que tais cadeias
intraverbais podem ndo ter correspondéncia com a realidade, mas representar os
interesses de uma pequena parte da comunidade verbal.

Laitinen e Rakos (1997) defendem que a manipulacdo da midia é um tipo de
controle de estimulos que pode influenciar escolhas relacionadas, por exemplo, a
politica, estilo de vida e consumo. O controle exercido pela midia ocorre em grande
parte em favor dos interesses daqueles que detém o poder de controlar, o que destaca a
importancia da analise do papel da midia como agéncia controladora e formadora de
opinido (e.g., Andery & Sério, 1999; Arbex, 2001; Cabral, Lotti, Cestari, Almeida-

Verdu & Carrara, 2010; Dizard, 2000; Machado, 2007; Martone, 2003; Rakos, 1993).



Nesse contexto, o trabalho de Rakos (1993) ilustra como o controle da
informagao e de sua disseminagdo pela midia pode exercer influéncia sobre respostas
especificas da sociedade. Mais precisamente, o autor propde um modelo para explicar
como a propaganda, por meio de operagdes de controle de estimulos, ajudou o governo
Bush a conseguir o apoio publico a uma agdo armada contra o Iraque depois que esse
pais invadiu o Kuwait em 1990. A fungdo da propaganda seria difundir preceitos
particulares e, de acordo com uma perspectiva comportamental, seu conteudo seria
formado por estimulos antecedentes que induziriam a emissao de comportamentos alvo
de diferentes membros da sociedade. Assim, as declaragdes do governo Bush publicadas
no jornal The New York Times apds a invasdao do Kuwait mostram quatro tipos de
operagdes de controle de estimulos: operagdes estabelecedoras, regras, estimulos
discriminativos e equivaléncia de estimulos.

Rakos (1993) contextualiza o evento historico explicando que a acdo de Saddam
Hussein ao atacar o Kuwait ameagava interesses econdomicos dos americanos na regiao.
Contudo, essa invasdo por si s6 ndo se configurou como uma operacao estabelecedora
forte o suficiente para que a populacdo demonstrasse um comportamento anti-Iraque
que fornecesse respaldo para uma resposta agressiva dos EUA. Dessa forma, o governo,
com a ajuda da midia, precisou planejar o apoio publico a guerra por meio da restri¢do
de informacdes e da criacdo e divulgacao de imagens especificas tanto do Kuwait
(positiva) como do Iraque e de Hussein (negativa). O Iraque entdo se tornou uma forte
operagdo estabelecedora. Por meio de relagdes de equivaléncia de estimulos, a imagem
e os comportamentos de Hussein foram associados a Hitler e ao mal. Entre outras
coisas, enfatizou-se a arrogancia do Iraque, o fato de fazer reféns e de violar os direitos

humanos. Além disso, o governo descreveu regras que especificaram as agdes que



deveriam ser tomadas frente ao Iraque: “os EUA devem prevalecer” e “o Iraque deve
ser punido”. A partir dai, a populacdo apresentava concordancia verbal em “fazer
alguma coisa”, mas ainda ndo endossava uma guerra. O apoio definitivo ao conflito
militar foi conseguido por meio de contracondicionamento: o governo introduziu
lentamente os estimulos aversivos relacionados ao conflito armado por meio de noticias
e manteve o comportamento complacente do publico.

Martone (2003), por sua vez, desenvolveu uma andlise sobre o relato da
imprensa enquanto agéncia controladora sobre um conjunto de praticas produzidas pela
cultura americana apos os “ataques terroristas de 11 de setembro de 2001”. Foram
coletadas noticias produzidas pela agéncia CNN, veiculadas em seu site eletronico,
durante trés dias apds o 11 de setembro. As noticias foram categorizadas primeiramente
de acordo com os proprios temas empregados pela CNN: vitimas, dia de terror,
retaliagdo, recuperacdo e investigacdo. O objetivo foi identificar se houve temas
priorizados pela agéncia de noticias. Além disso, as noticias foram categorizadas de
forma a encadear os eventos em uma sequéncia causal, isto €, foram descritas categorias
de agdo a partir das noticias com as devidas consequéncias internas e externas para as
duas culturas em questdo: americana (ocidental) e islamica. Os resultados apontam que
a cobertura da imprensa nessa ocasido foi parcial, a medida que n3o foi fornecido
qualquer dado sobre as possiveis motivagdes da cultura islamica para os ataques. Em
uma andlise sobre as agéncias controladoras citadas, verificou-se que as noticias
privilegiaram as agdes das agéncias governamental e econOmica, ou seja, foram
noticiados os atos do governo e dos politicos americanos bem como o impacto dos
ataques sobre a economia. Além disso, as noticias destacaram a mobiliza¢do social em

torno de uma “reconstrucdo”. Constatou-se ainda que foram utilizados termos que



poderiam resultar em mobilizagdo da opinido publica para uma possivel retaliagdo
enérgica contra os responsaveis pelos ataques (e.g., relato de declaragdes de
parlamentares que conclamavam agdes de guerra contra os agressores).

Ao tratar da midia como uma agéncia controladora, Martone ¢ Banaco (2005)
acrescentam a evolugdo da tecnologia, com destaque para a internet, como mais um
fator a ser considerado neste contexto: uma nova rede de comunicagao e transmissao de
informacdes sem precedentes na historia da humanidade vem sendo construida. Dizard
(2000) diferencia a midia tradicional das novas midias. A primeira inclui veiculos como
radio, televisdo e jornais impressos e ¢ caracterizada por produtos de informacio e
entretenimento padronizados e originados em uma fonte central. J4 as novas midias
oferecem opg¢des mais amplas, que permitem um maior controle sobre que servigos o
consumidor deseja receber, como e quando (ver Kaplan & Haenlein, 2010). Portanto, ¢
necessario o desenvolvimento de andlises sobre as implicagdes da midia e dos novos
formatos interativos na sociedade contemporanea.

Os eventos que ficaram conhecidos como “Primavera Arabe” exemplificam
como as novas tecnologias podem oferecer diferentes possibilidades de interacao para a
sociedade. Em dezembro de 2010, teve inicio na Tunisia uma onda de manifestagdes e
protestos em paises do Oriente Médio e do norte da Africa. Tais protestos foram
resultado de uma conjungdo de fatores sdécio-econdmicos e politicos: corrupgao e
nepotismo dos governos, crise econdmica, desemprego, repressiao e censura. Os
governos da Tunisia, Egito e Libia foram derrubados e as manifestacdes populares
desestabilizaram regimes autocraticos em paises como Bahrein, Siria, [émen, Argélia,
Jordania, Marrocos e Arabia Saudita (Freudenstein, 2011; Kneissl, 2011; Korotayev &

Zinkina, 2011; Palma, 2011; Ramirez, 2011). Comminos (2011) descreve que as agdes



populares envolveram passeatas, greves, comicios € um grande uso de novas
tecnologias para dar suporte as manifestacdoes: conteido gerado pelos proprios
manifestantes (textos, imagens, videos, arquivos de dudio) eram disseminados por meio
de mensagens de celular, redes sociais (Facebook, Twitter) e outros sites (YouTube,
blogs).

Palma (2011) destaca que as redes sociais assumiram nesse contexto o papel de
informar no lugar dos outros meios de comunicacdo tradicionais a medida que
representam uma alternativa encontrada pelos cidaddos para enfrentar a censura imposta
pelos governos. Segundo Aiello (2011), a internet tem potencialmente maior impacto
em paises como esses, em que os direitos civis e a liberdade de expressdo sdo mais
limitados. Ressalta-se, contudo, que a importancia das novas tecnologias no processo
foi diferenciada em cada pais, considerando os diferentes niveis de acesso da populacao
a essas tecnologias (Ramirez, 2011). Entretanto, isso ndo minimiza o impacto dessas
novas tecnologias ao disseminar ideias e informag¢des com uma rapidez sem
precedentes. Ademais, o uso da tecnologia teve um papel importante ao facilitar o
recrutamento e a mobilizacdo de milhares de pessoas, além da coordenacdo das agoes.
Em tempo real, os manifestantes mostraram ao mundo o que estava acontecendo a partir
de sua propria perspectiva e atrairam a atengdo da midia tradicional internacional
(Aiello, 2011, Besker, 2011; Bhuiyan, 2011 Comminos, 2011; Owais, 2011).

Midia e Campanhas Politicas

A utilizagdo da midia resulta em importantes efeitos sobre a politica quando se
trata de periodos de campanhas eleitorais. Segundo Moura (2009), estar na midia ¢ um
fator central no processo eleitoral de sociedades na contemporaneidade e o politico que

ndo se adaptar sera prejudicado: o bom desempenho mididtico do candidato pode ser
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determinante no resultado do pleito. O radio e a televisdo ainda sdo os meios mais
focalizados pelos candidatos para obtencao do voto do cidadao. Lima (2009) ressalta
que a televisdao continua sendo a principal fonte de informacao politica para a maioria da
populacao brasileira. A baixa escolaridade e a grande exposi¢ao a televisao contribuem
para a potencializacdo da influéncia que a midia e, especificamente, a televisdo possui
nos processos eleitorais. Contudo, o autor destaca o crescimento dos niveis de
escolaridade e do acesso da populagdo a internet como fatores que podem modificar
esse quadro.

De acordo com Gordon-Murnane (2009), a campanha de Barack Obama para a
presidéncia dos Estados Unidos em 2008 foi inovadora ao utilizar a tecnologia da
internet ¢ Web 2.0 de forma nunca antes vista. Os principios da Web 2.0 envolvem
colaboracdo, didlogo, participagdo e engajamento. Suas ferramentas permitem que
qualquer um contribua e crie contetidos por meio de blogs, comentarios e publicacdo de
videos, por exemplo. Além disso, € possivel compartilhar e discutir ideias por meio de
redes de relacionamentos. Segundo o autor, o0 modelo de democracia que utiliza meios
de comunicagdo como radio e televisdo encoraja a passividade dos eleitores. Ja o uso da
internet permite € encoraja o debate dos cidaddos a respeito da politica bem como o
didlogo direto com os candidatos.

Gomes, Fernandes, Reis e Silva (2009) analisaram a campanha de Obama
destacando a exploracao de diferentes possibilidades da comunicacao digital (criacdo de
perfis em diferentes redes sociais online, criagdo de uma rede social propria, uso de
compartilhadores de conteudo como os sites YouTube e Flickr, uso de buscadores de
sites de internet). O diferencial da campanha foi transformar o universo das trocas de

informacgdes digitais e online, rota considerada acessoria das campanhas politicas, numa
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alternativa a campanha mediada pelos meios de comunicagdo de massa, incentivando a
colaborac¢ao dos cidaddaos na campanha.

No Brasil, Janovik (2010) sugere que os politicos tém buscado inser¢ao neste
meio. Até 2009, a legislagao brasileira permitia o uso de apenas um site oficial para os
candidatos. A reforma eleitoral realizada pelo Congresso Nacional com a aprovacao da
let 12034/09 em setembro de 2009 permitiu um uso mais amplo da internet na
propaganda eleitoral, por exemplo, com a permissdao da utilizagdo de midias sociais,
aplicacdes para internet que permitem producdo e compartilhamento de conteudo por
muitas pessoas. Além disso, a autora destacou pesquisa do IBOPE Nielsen Online
referente a julho de 2009, que mostrou que 64,8 milhdes de pessoas com 16 anos ou
mais tém acesso a internet no Brasil. Portanto, o crescimento do alcance da internet no
pais e experiéncias bem sucedidas com o uso da internet em elei¢cdes, como o caso de
Barack Obama em 2008, sugerem que a internet ¢ um veiculo com grande potencial
eleitoral.

Braga (2010) discute a possibilidade do “fendmeno Obama” se repetir em outros
contextos historico-institucionais e culturais € com que intensidade isso pode ocorrer.
Alguns argumentos que minimizam as potencialidades das novas tecnologias de alterar
as praticas eleitorais no cenario brasileiro s3o apontados. A primeira linha de
argumentacao considera a internet como um mero extensor das antigas midias, ou seja,
os instrumentos de marketing seriam apenas transpostos das midias tradicionais para o
meio virtual, sem aproveitamento do potencial interativo da internet. Outro argumento
se refere a cultura politica e civica dos brasileiros: os cidaddos nos EUA ja estdo
envolvidos numa teia prévia de associativismo e uso de redes sociais, além disso,

verifica-se uma maior tradicdo de voluntariado (recrutamento de militantes e doagdes de
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pessoas fisicas para as campanhas) no eleitorado norte-americano. Dessa forma,
defende-se que dificilmente haverd repeticdo do alto indice de recrutamento de
militantes e da grande arrecadacdo de doagdes de pessoas fisicas pela rede na mesma
escala em que esses fendmenos foram observados na campanha de Obama. Por fim,
argumenta-se que ainda ha uma exclusdo digital no Brasil, o que favorece que as
preferéncias eleitorais da maior parte da populacdo sejam influenciadas por outros
mecanismos. Um exemplo ¢ o horario politico eleitoral gratuito, que ¢ veiculado pelo
radio e pela televisdao e ¢ apontado como ponto central na defini¢do de estratégias de
campanha e na construcao da imagem do candidato. Braga afirma que, com o avango da
democracia, esses obstaculos a influéncia da internet nas eleicdes tendem a ser
atenuados. Com a difusdo das redes sociais, a tendéncia € que a internet seja cada vez
mais utilizada nos proximos pleitos. Mesmo que um “efeito Obama” nao seja verificado
em curto prazo no Brasil, pode se dizer que as novas midias agregardo valor as
campanhas e irdo além da reproducao do que ¢ usado fora do espaco virtual.

No que se refere aos resultados dos estudos sobre uso da internet nas eleigdes
brasileiras, Braga (2010) aponta que a maior parte dos sifes de campanha ainda estao
num estagio anterior a Web 2.0, ou seja, ainda ndo oferecem muitos espacos para a
interagdo e participacdo dos eleitores. Brandao Junior (2008), por exemplo, analisou o
uso da internet na campanha presidencial brasileira de 2006 e concluiu que mais
ferramentas interativas como chats e foruns poderiam ter sido oferecidas nos sites de
campanha. Assim mesmo, a comunicagdo com eleitores por e-mails permitiu uma maior
interacdo de eleitores e candidatos do que o que seria verificado numa campanha

tradicional. Além disso, argumenta-se que a campanha pela internet d4 a propaganda
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politica um carater mais informativo com a grande quantidade de informagdes nos sites
dos candidatos, embora tenha sido verificada concentragdo em alguns temas especificos.

Segundo Branddo Junior (2008), a internet contribuiu para a democratiza¢ao da
organizacao da campanha: sugestdes de campanha enviadas por e-mail aos candidatos
foram adotadas e verificou-se uma mobiliza¢do espontanea de simpatizantes dentro e
fora do ambiente virtual, mediada por comunidades na rede social Orkut. Um elemento
de destaque na campanha presidencial de 2006 na internet foi o sistema de
contrapropaganda utilizado pelo candidato Luis Indcio Lula da Silva. Esse sistema
privilegiou a participacdo dos proprios eleitores na defesa do candidato contra
propagandas negativas divulgadas na internet. Os simpatizantes foram estimulados a
encaminhar para o comité de campanha e-mails que recebessem com mensagens
ofensivas contra o candidato, auxiliando no monitoramento dos ataques contra Lula e na
preparacao de respostas a essas mensagens.

O principal efeito da campanha na rede pode ter sido o fortalecimento dos lacos
com os simpatizantes, estimulando sua participagdo na campanha. Além disso, os
resultados de Brandao Junior (2008) mostram que a tecnologia trouxe novas pessoas
para o debate eleitoral. Contudo, mais tempo e atengdo dos atores politicos envolvidos
sd0 necessarios para que a nova tecnologia possa exercer todo o seu potencial. Sugere-
se, por exemplo, maior investimento dos partidos na constru¢cdo de sifes e no
treinamento de candidatos para utilizagdo da nova tecnologia, oferecimento de
ferramentas interativas para estimular a participa¢do dos eleitores e a disponibilizacao
de informacdes variadas e em quantidade suficiente para que as pessoas possam

fundamentar seu voto e participar da campanha.
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Ao discorrer sobre a evolugao da propaganda politica no Brasil, Angeiras Junior
(2010) descreveu o crescimento da utilizacdo da internet na primeira década dos anos
2000. No que se refere as eleicdes presidenciais de 2010, verificou-se que os trés
principais candidatos a presidéncia langaram sua campanha na internet por volta de
setembro de 2009. Além dos sites e blogs oficiais e de militantes, as campanhas
utilizaram perfis em redes sociais: Facebook, Orkut e Twitter. A campanha na rede foi
diferenciada da campanha nos meios tradicionais. Dilma Rousseff langcou a campanha
“Operacao Dilma sim, eu apoio”; a campanha de José Serra foi “Time 45 (A revolucao
digital comecou)”; e Marina Silva trouxe a campanha “Onda Verde”.

Uma das possibilidades de uso da internet em campanhas politicas ¢ o site
Twitter (www.twitter.com). De acordo com Recuero e Zago (2009), o Twitter ¢ uma
ferramenta de micromensagens, lancada em outubro de 2006. E um sife de rede social, a
medida que ¢ um espaco em que se podem criar perfis publicos, interagir com outras
pessoas de forma que as conexdes sejam visiveis. Ao criar um perfil no site, ¢ possivel
“seguir” pessoas, o que significa receber todas as mensagens (ou tweets) que o usuario
postar no site. Da mesma forma, ¢ possivel ser “seguido”, ou seja, as pessoas requisitam
receber as suas mensagens. Diferente de outras redes sociais online, o Twitter permite
que haja conexdes unilaterais entre os participantes, isto ¢, para que se estabeleca uma
conexao entre duas pessoas, ndo € necessario que o vinculo seja reciproco: € possivel
seguir € nao ser seguido de volta, ser seguido e ndo seguir. Assim, ha a possibilidade de
seguir alguém, mesmo que essa pessoa nao te conheca.

O perfil dos usuarios consiste em uma pagina em que ha espago destinado para
preencher o nome, localizagdo, pagina na web e uma pequena biografia ou descri¢do da

pessoa. E possivel colocar uma foto (avatar) e personalizar a imagem de fundo ¢ as

15



cores. Os numeros de seguidos e seguidores estdo disponiveis, bem como [links para
visualizar a lista completa. O perfil contém a timeline do usuario, que ¢ o conjunto de
todas as mensagens postadas por ele com data e hora do envio. As mensagens postadas
pelas pessoas que o usuario segue chegam a ele em uma janela separada do perfil
(Recuero & Zago, 2009).

O Twitter ja possui praticas e linguagem proprias (Kwak, Lee, Park & Moon,
2010). O simbolo “@” seguido do nickname (nome/apelido) de um usuario ¢ utilizado
para fazer mengdo a um usuario do Twitter ou para direcionar uma mensagem para
alguém. E possivel criar hashtags: ao escrever mensagens, inserem-se “fags” (etiquetas,
em inglés) utilizando o simbolo “#” seguido de uma expressao. Isso significa relacionar
palavras-chave ao contetido para que ele possa ser encontrado por outros participantes.
Segundo Spyer (2009), qualquer pessoa pode inventar e inserir fags em suas mensagens.
Algumas tags se tornam populares e usuais entre os participantes. Elas podem servir
para reunir pessoas que se interessam por determinado assunto. Por exemplo, as
mensagens sobre as eleicoes no Ird em 2009 eram marcadas pela tag #iranelection (ver
Gaftney, 2010).

O servico chamado de Trending Topics ¢ uma lista que aparece na pagina dos
usuarios do Twitter mostrando quais sdo os assuntos (frases, palavras, hashtags) mais
populares do momento. O retweet (retuitar), simbolizado por RT ¢ outra pratica comum
e se caracteriza por repassar conteudo ao retransmitir uma mensagem postada por outro
usudrio. Segundo Spyer (2009), a primeira motivagdo para se retuitar € retransmitir uma
informagao que vocé considera relevante para o seu grupo de seguidores. Aquele que
repassa a mensagem geralmente da créditos ao usuario que a enviou incluindo seu nome

ao texto. Esse recurso estimula a troca de informagdes entre os participantes e permite
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que os usuarios espalhem informacdes de sua escolha além do alcance dos seguidores
do participante que postou a mensagem inicialmente: qualquer mensagem retuitada
atinge uma média de 1000 pessoas, independente do nimero de seguidores de quem
postou a mensagem original. Uma vez retuitada, a mensagem €, em geral, retuitada por
quem recebeu o retweet, o que leva a uma difusdo rapida da informagao depois do
primeiro retweet (Kwak, Lee, Park & Moon, 2010).

Huberman, Romero ¢ Wu (2008), apontam que os usuarios do 7Twitter podem
escrever mensagens diretas ou indiretas. As diretas sdo usadas quando a informacao ¢
dirigida especificamente para outro usudrio e as indiretas contém informagdes que
podem interessar a qualquer pessoa. Apesar das mensagens diretas serem usadas para a
comunicacdao direta com uma pessoa especifica, na maioria das vezes sdo publicas e
qualquer usuario pode acompanha-las. As postagens diretas sdo bastante utilizadas,
sendo por volta de 25,4% das mensagens inseridas nessa categoria.

Originalmente, a proposta era que 0Ss usudrios escrevessem mensagens
respondendo a pergunta “o que vocé esta fazendo?”” com até 140 caracteres (Recuero &
Zago, 2009). O objetivo inicial do Twitter era ser ponto de encontro entre pessoas que ja
se conheciam. Serviria para manter contato e saber o que amigos ¢ familiares estavam
fazendo ao longo do dia. Entretanto, com o tempo, 0s usuarios comecaram a explorar
outras maneiras de usar o site (Spyer, 2009). Java, Finin, Song e Tseng (2007)
propuseram uma breve taxonomia para os objetivos dos usuarios no Twitter. As
categorias descritas sao: comentarios sobre o dia a dia (mensagens sobre a rotina € o que
as pessoas estdo fazendo no momento), conversas (comentarios sobre mensagens de
outras pessoas/respostas/mensagens dirigidas a outros usuarios), compartilhamento de

informagdes/URLs (mensagens que contém uma URL - endereco de um
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recurso/arquivo na internet) e relatos de noticias (mensagens em que os participantes
reportam noticias ou comentam sobre eventos correntes).

Recuero e Zago (2010) constataram que a ferramenta possui grande carater
informativo, a medida que 75% dos respondentes de sua pesquisa apontaram como
principal fungdo do Twitter o fato de ser “fonte de informagdes” e 74% o destacaram
como um espago para divulgar /inks interessantes. Nessa mesma pesquisa, 73% dos
usudrios afirmaram que seu principal uso do site ¢ a divulgacdo de informagdes que
consideram importantes e que poderdo interessar aos seus seguidores. Ao final de 2009,
a pergunta do site foi substituida por “o que esta acontecendo?” e o servigo tem crescido
e atraido a atengdo de empresas, politicos e jornalistas por sua potencialidade de
alcancar publicos diferentes e fazer com que as pessoas disseminem informacdes para
sua rede de contatos (Nogueira & Caleiro, 2010).

Assim, verifica-se que as mensagens tém sido usadas para disseminar
informagao e participar de conversas. O sife tornou-se um canal para se transmitir
noticias e também para se aproximar de figuras publicas admiradas. O Twitter pode ser
atualizado pelo usuario via web no site ou por meio de celulares e smartphones. Isso
permite ao usudrio relatar fatos que esteja testemunhando naquele momento (e.g.,
evitem a Rua X, houve um acidente). Assim, verifica-se a grande capacidade do Twitter
de disseminar contedo em tempo real (Spyer, 2009).

Spyer (2009) afirma que o Twitter pode ser uma ferramenta poderosa na politica:
permite distribui¢do rapida da informagdo, promove debates entre usudrios, entre
politicos e entre usuarios e politicos. Além disso, pode facilitar a coordenacao de
eventos presenciais. Esse site oferece diferentes possibilidades de uso por candidatos a

cargos politicos. Moura (2009) defende que a importancia da internet na politica e o
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grau de sua influéncia sobre os resultados dos pleitos ainda sdo incertos, apesar do
rapido desenvolvimento desse meio de comunicagao.

A midia como agéncia de controle tem potencial para influenciar o
comportamento social e gerar um conhecimento socialmente produzido. Silva e Patriota
(2010) caracterizam as midias tradicionais como um meio de comunicagdo “um para
todos”, isto €, um grupo restrito tem a possibilidade de veicular suas mensagens para
uma audiéncia receptora, impossibilitada de produzir e divulgar seu proprio discurso,
logo, com quem ndo se estabelece uma troca comunicacional. A internet, contudo,
trouxe uma mudanga deste cenario pela informagdo em fluxo: os conteudos podem ser
produzidos, divulgados e reorganizados pelo usuario a todo momento. A nova
tecnologia abre espaco para diferentes possibilidades de comunicacgdo e estabelecimento
de multiplas relacoes. Com a “midia gerada pelo consumidor”, as pessoas assumiram
maior controle sobre suas relagcdes mididticas. As novas midias caracterizam-se pela
comunicacao “todos para todos”, isto €, as pessoas passam a ser nao s6 consumidoras,
mas também criadoras de contetido. Dessa forma, ¢ importante uma discussao da midia
como agéncia controladora num novo cendrio com mudangas tecnologicas e
consequentes mudancgas nos padroes de comunicac¢do (ver Friedman, 2007).

Este trabalho se propde a analisar algumas relagdes comportamentais na
utilizagdo da midia, mais especificamente de uma rede social na internet — o Twitter -
sobre um conjunto de praticas culturais produzidas no periodo das eleicdes para
presidente do Brasil. O objetivo geral ¢ fazer uma andlise sistematica da campanha
politica presidencial brasileira de 2010 via Twitter a partir dos conceitos de contingéncia
e metacontingéncia e dos possiveis efeitos dessa nova forma de comunicacdo no

comportamento de candidatos e sociedade.
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Entre os objetivos especificos estdo: (a) analise qualitativa e quantitativa das
interagdes dos candidatos e seus seguidores no 7Twitter; (b) descricdo dos principais
temas abordados pelos candidatos no Twitter; (c) analise de contingéncias
comportamentais entrelagadas (CCEs), produtos agregados e as possiveis consequéncias
culturais selecionadoras envolvidas nas trocas entre os candidatos e os seguidores no
Twitter.

Método
Objeto de Estudo

Os perfis no Twitter dos seguintes candidatos a presidéncia foram analisados:
Dilma Rousseff (www.twitter.com/dilmabr), José Serra (www.twitter.com/joseserra ) e
Marina Silva (www.twitter.com/silva_marina). Os candidatos foram selecionados com
base nos resultados das pesquisas de inten¢do de votos realizadas pelos institutos
IBOPE® (2010) e DataFolha® (2010), que os apontaram como os trés primeiros
colocados.

Material/Fontes de Informacao

A base de dados foi constituida por mensagens postadas nos perfis do Twitter dos
candidatos a presidéncia e mensagens postadas nos perfis de outros usuarios do Twitter
que fossem relacionadas ou direcionadas aos candidatos, bem como os /inks contidos
nestas mensagens. A ferramenta de busca do site Twitter (http://search.twitter.com/)

também foi utilizada como fonte de informacao.

? Pesquisas registradas no TSE sob os niimeros 33252/2010, 27597/2010 e 31689/2010.
? Pesquisas registradas no TSE sob os niimeros 33480/2010, 27903/2010 e 31330/2010.
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Procedimento

O delineamento utilizado foi a pesquisa de arquivo com coleta de dados via
internet. A coleta ocorreu de 1° de junho de 2010 a 31 de outubro de 2010, dia do
segundo turno das eleicdes. O primeiro passo foi a visita didria aos perfis dos trés
principais candidatos a presidéncia. As timelines (conjunto de mensagens postadas por
um usuario com data e hora do envio) de cada um foram registradas separadamente em
arquivos diarios. Ao se identificarem mengdes ou respostas a outros usuarios do Twitter
nas mensagens dos candidatos, as respectivas timelines dos usudrios foram visitadas. As
mensagens destes seguidores direcionadas ao candidato foram registradas, bem como a
troca de mensagens entre os seguidores e outros usudrios relacionadas ao tema. Além
disso, os /inks postados nas mensagens foram visitados e registrados.

O segundo passo da coleta de dados consistiu no uso da ferramenta de buscas do
site Twitter (http://search.twitter.com/) para coletar mensagens destinadas aos
candidatos e mensagens sobre os candidatos. Esse procedimento foi realizado em
ocasides especificas, tais como debates entre os candidatos realizados na televisdo,
entrevistas concedidas pelos candidatos e resultados das pesquisas de intencao de votos.
Nessas ocasides, utilizaram-se os nicknames (dilmabr, joseserra e silva marina) dos
candidatos como palavras-chave e foram registradas as 40 primeiras mensagens obtidas

em cada pesquisa.

Analise de Dados

Apbés o registro das mensagens postadas pelos candidatos, elas foram
categorizadas de acordo com o seguinte critério:
(1) mensagens relacionadas a campanha: informacdes a respeito da

campanha eleitoral presidencial de 2010, temas como agenda dos
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candidatos, propostas de governo, materiais de campanha (e.g., jingles,

banners, adesivos, camisetas), entre outros.

(2) mensagens ndo relacionadas a campanha: temas diversos, nao

diretamente relacionados a politica, como musica, literatura, esportes,

entre outros.

Ap6s a leitura de todas as mensagens relacionadas a campanha foram definidas
categorias para classifica-las de acordo com os assuntos abordados. Foram identificados
dois tipos gerais de temas. O primeiro tipo (A) — Propostas de governo se refere a
mensagens contendo opinides do candidato e propostas de governo em diferentes areas
e inclui as seguintes categorias: Ci€ncia e tecnologia, Cultura e esporte, Economia,
Educacdo, Meio ambiente, Politica externa, Politicas sociais/Movimentos sociais,
Seguranca publica, Satde, Temas polémicos e Outros. O segundo tipo (B) — Ag¢des da
campanha eleitoral engloba mensagens com assuntos diretamente relacionados aos
eventos, processos, procedimentos de campanha, destacando-se as seguintes categorias:
Agenda, Agradecimento pelo apoio a campanha, Arrecadagdao/doacdes, Candidato a
vice- presidéncia, Comentarios sobre a campanha, Caso da Casa Civil, Caso da quebra
de sigilo, Criticas aos outros candidatos, Debates, Divulgag¢do de outros recursos da
campanha na internet, Divulgacdo de mensagens de pessoas famosas/importantes,
Documentos necessarios para votar, Entrevistas, Link fotos em campanha, Link material
de campanha para download, Link programa do horario eleitoral, Link reportagens sobre
a campanha, Link videos de apoio a campanha, Link videos em campanha, Mobilizagao
pela campanha, Resultados de pesquisas, Segundo turno, Uso do Twitter ¢ Voto

util/como funcionam eleigdes em dois turnos.
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A categorizacdo das mensagens teve como objetivo identificar os assuntos

priorizados por cada candidato e registrar o nimero de mensagens e a distribuicdo das

categorias ao longo da campanha. As Tabelas 1 e 2 mostram as definicdes das

categorias identificadas nas mensagens.

Tabela 1

Defini¢do das Categorias Referentes ao Tema Propostas de Governo (A) a partir do Conteudo das
Mensagens

Categoria Conteudo das mensagens

Ciéncia e tecnologia

Cultura e esporte

Economia

Educagio

Meio ambiente

Politica Externa

Politicas sociais/
movimentos sociais

Saude

Seguranga

Temas polémicos

Outros

Politica nacional de pesquisa cientifica, tecnolégica e inovagao;
planejamento, coordenacdo, supervisdo e controle das atividades da ciéncia
e tecnologia.

Politicas publicas para promoc¢ao/incentivo de praticas artisticas, culturais e
desportivas no Brasil.

Utilizac¢ao de recursos, produgdo, consumo ¢ distribuigdo de bens, servigos,
dinheiro/riqueza no pais. Inclui impostos, privatizagdes e concursos
publicos.

Sistema de educagdo formal brasileiro, processos formativos de transmissdo
de conhecimento por meio de praticas pedagogicas em todos os niveis:
ensino fundamental, ensino médio, ensino superior, ensino técnico.

Propostas/opinides/politicas publicas sobre o meio ambiente, preservacao da
fauna ¢ da flora, poluicdo, impactos ambientais da agdo humana, prevengao
de desastres naturais.

Objetivos, politicas e agdes do Estado brasileiro em suas relagdes com os
outros paises.

Politicas do Estado para a protegdo social, o bem estar da sociedade,
minimizagdo das desigualdades entre as classes sociais/setores da sociedade
(e.g., mulheres, indios, pessoas com deficiéncia).

Sistema de satde brasileiro, agdes/politicas/servigos publicos voltados para
a aten¢@o a saude: promogao, protegdo, prevencao, diagnostico, tratamento,
reabilitagdo e manutencao.

Acgdes e politicas de prevencdo e repressao da criminalidade e da violéncia.

Direitos de Iésbicas, gays, bissexuais e transgéneros (LGBT), corrupcao,
descriminalizacdo das drogas, aborto, criacionismo, pesquisas com cé¢lulas
tronco, transgénicos, Estado laico, voto obrigatorio, liberdade de
imprensa/defesa da democracia.

Temas relacionados a propostas de governo que ndo se encaixam em
nenhuma outra categoria (e.g., Lei da Palmada, parceria com governadores
dos estados, necessidade de atengdo para todas as regides do pais, etc.).
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Tabela 2

Defini¢cdo das Categorias Referentes
Mensagens

ao Tema A¢oes da Campanha Eleitoral a partir do Conteudo das

Categoria Conteudo das mensagens

Agenda Informagdes ou comentarios a respeito de compromissos da
campanha (eventos, comicios, visitas, entrevistas, debates) dos
quais o candidato participou ou ira participar.

Agradecimento  pelo apoio a Agradecimentos aos que estdo apoiando a candidatura (dentro e

campanha fora do Twitter) e retuites de mensagens de apoio enviadas por
seguidores.

Arrecadagdo/doacdes Esclarecimentos sobre como fazer doagdes para a

Candidato a vice-presidéncia

Comentarios sobre a campanha

Caso da Casa Civil

Caso quebra de sigilo

Criticas aos outros candidatos

Debates

Divulgacdo de outros recursos da
campanha na Internet

Divulgacdo do apoio de pessoas
famosas/importantes

Documentos necessarios para votar

Entrevistas
Link fotos em campanha

Link material de campanha para
download

Link programa do horério eleitoral

campanha/pedidos de doagdes/ importancia das doagdes.

Comentarios sobre a escolha/biografia/contribuigdes/ideias do
candidato a vice-presidéncia.

Outros comentarios gerais sobre a campanha que ndo se
encaixam em nenhuma outra categoria (e.g., rotina de um
candidato a presidéncia, impressdes/sentimentos sobre a
campanha).

Comentarios a respeito das dentincias de trafico de influéncia na
Casa Civil, contra a entdo ministra Erenice Guerra.

Comentarios a respeito das dentincias de quebra de sigilo fiscal
da filha e do genro de José Serra.

Criticas a comportamentos/opinides de outros candidatos.

Links para visualizagdo de trechos de debates/ comentarios a
respeito da importancia de debates/ comentarios a respeito do
desempenho proprio e de outros candidatos no debate.

Links, comentarios sobre outros canais de comunicac¢do da
campanha via internet. Inclui [link para programa de
governo/diretrizes de governo ¢ /ink para o programa de governo
participativo.

Retuites ou repeti¢des de mensagens ou declaragdes de apoio ao
candidato feitas por pessoas famosas/importantes/influentes (e.g.,

artistas, intelectuais, politicos) no cenario brasileiro.

Esclarecimentos sobre os documentos que os eleitores precisam
levar no dia do pleito.

Links para visualizagdo de entrevistas dos candidatos.
Links para fotos tiradas durante compromissos da campanha.

Links para download de materiais diversos para a campanha (e.g.,
banners, adesivos, folhetos, jingle/trilha sonora da campanha).

Links para visualizagdo dos videos/audios dos programas do
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horario eleitoral gratuito da TV e radio.

Link reportagens sobre campanha Links para reportagens (realizadas por veiculos de comunicagio
diferentes da assessoria do candidato) sobre a campanha.

Link videos de apoio a campanha Links para visualizagdo de videos de apoio ao candidato criados
por militantes, assessoria ou simpatizantes.

Link videos em campanha Links para visualizagdo de videos (de canais oficiais ou ndo) do
candidato em eventos de campanha.

Mobilizagao pela campanha Formas de organizagdo para apoio ao candidato ¢ a campanha/
pedidos de mobilizagado por votos.

Resultados de pesquisas Comentarios sobre resultados de pesquisas de intengdo de voto.
Segundo turno Importancia de levar as elei¢des para o segundo turno/ desejo de

disputar o segundo turno.
Uso do Twitter Utilizagao dos recursos do Twitter antes e/ou apds as eleigoes.

Voto util/como funcionam eleicdes Comentarios e esclarecimentos sobre o mito do “voto 1til”

em dois turnos (necessidade de votar em um dos dois principais candidatos, caso
contrario a eleicdo seria decidida no primeiro turno) e
funcionamento de elei¢des em dois turnos

O terceiro tipo de tema, tipo (C) — Recursos do Twitter, foi definido para
classificar as mensagens em relagdo ao uso das ferramentas do 7Twitter e as estratégias
de comunicagdo adotadas por cada candidato. As mensagens foram classificadas de
acordo com as categorias: Hashtags, Links, Retweets, Comunicagdo direta,
Comunicag¢ao bidirecional ¢ Comunicacao unidirecional. A Tabela 3 mostra a defini¢ao
de cada categoria.

Tabela 3

Defini¢ao das Categorias Referentes a Recursos do Twitter: Linguagem do Twitter e Comunica¢do

Categoria Definicao

Hashtags Mensagens que contenham hashtags (#), que identifiquem o seu assunto.

Links Mensagens que contenham /inks (URL — endereco de um recurso/arquivo na
internet), que direcionem os seguidores para outros sites.

Retweets Mensagens que consistam na repetigdo total ou parcial de mensagens de
outros usuarios, utilizando a sigla RT.

Comunicagao direta Mensagens direcionadas especificamente a outros usuarios do Twitter.
Devem conter mentions (@).
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Comunicagdo Mensagens direcionadas aos seguidores de maneira geral, em que o
bidirecional candidato busca estimular a comunica¢do com os seguidores/ estimular
trocas de opinides/ debate de ideias.

Comunicagdo Mensagens sobre fatos ou opinides a respeito de um assunto especifico e
unidirecional que ndo sdo dirigidas a uma determinada pessoa ou grupo.

A determinagdo dessas categorias teve como objetivo verificar de que forma
cada candidato utilizou os recursos disponiveis no site Twitter, identificando possiveis
estratégias adotadas e o tipo de comunicacdo predominante — unidirecional ou didlogo
(o que inclui as categorias comunicacao direta e comunicacao bidirecional).

Além disso, realizou-se uma analise dos dados com o objetivo de descrever
funcionalmente as interagdes entre usuarios do 7witter e os candidatos. Tendo em vista
os principios da Analise do Comportamento, o instrumento de analise adotado nesta
pesquisa foi a contingéncia triplice, conforme o proposto por Todorov, Moreira, Pereira
e Prudéncio (2004). Dessa forma as mensagens postadas no 7witfer relacionadas a cada
uma das categorias descritas foram agrupadas e analisadas funcionalmente com o
objetivo de identificar os termos da contingéncia triplice: antecedentes, respostas e
consequéncias. Os dados foram interpretados utilizando também o conceito de
metacontingéncia. Dessa forma, foram descritas as novas praticas culturais envolvidas
na campanha presidencial brasileira a partir do uso de recursos da internet, mais
especificamente do site Twitter, com a identificacdo de contingéncias comportamentais
entrelacadas, de produtos agregados e das consequéncias culturais selecionadoras
destes.

Resultados
Os resultados deste trabalho foram organizados em trés segoes. Na primeira, sera

mostrada a frequéncia de mensagens postadas por cada candidato ao longo do periodo
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analisado. A segunda secdo trata da categorizagao das mensagens de acordo com os trés
tipos de temas detalhados no Método: (A) Propostas de governo, (B) Acdes de
campanha eleitoral e (C) Recursos do Twitter. A ultima se¢cao consiste na descricao de
algumas contingéncias comportamentais entrelagadas identificadas a partir da analise do
uso do Twitter na campanha pelos trés candidatos selecionados.
Frequéncia de Mensagens Postadas no Twitter

No que se refere a frequéncia de mensagens postadas pelos candidatos ao longo
dos meses selecionados, verificou-se que a candidata Dilma Rousseff publicou um total
de 232 mensagens entre junho e outubro, sendo 191 mensagens relacionadas a
campanha e 41 mensagens ndo relacionadas. A Tabela 4 descreve a distribui¢do de
mensagens més a més para essa candidata. Em todos os meses, o nimero de mensagens
relacionadas a campanha foi superior ao nimero de mensagens nao relacionadas. Foram
postadas, em média, 46,4 mensagens por més (DP 12,62). Nos dois primeiros meses, a
frequéncia de postagens manteve-se alta, seguida por uma queda nos meses de agosto e
setembro e novo aumento no més de outubro. O niimero minimo (32) de mensagens foi
postado no més de setembro (més que antecedeu a votagdo do primeiro turno da elei¢ao
presidencial no Brasil, que ocorreu em 3 de outubro) e o nimero maximo (63) em
outubro (ao final deste més, no dia 31, houve a votacao do segundo turno).

Tabela 4

Frequéncia de Mensagens Relacionadas e Ndao Relacionadas a Campanha postadas pela Candidata

Dilma Rousseff Més a Més

Tipo de Mensagem Meses
junho julho agosto setembro  outubro total
Mensagem relacionada a
campanha 38 44 27 25 57 191
Mensagem nao relacionada a
campanha 10 9 9 7 6 41
Total 48 53 36 32 63 232
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Em uma andlise das postagens da candidata dia a dia, constatou-se que foram

postadas, em média, 1,52 mensagens por dia sendo que o nimero maximo de postagens

da candidata em um unico dia foi de seis mensagens, no dia 4 de junho. Além disso,

verificou-se que em 37 dias (ndo consecutivos) a candidata ndo postou nenhuma

mensagem no Twitter. A Figura 1 traz a frequéncia didria de mensagens postadas pela

candidata Dilma Rousseff em cada més.
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Figura 1. Frequéncia diaria das mensagens postadas pela candidata Dilma Rousseff em

cada més.
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O candidato José Serra publicou 1274 mensagens entre os meses de junho e
outubro, das quais 938 foram relacionadas a campanha e 336 ndo foram relacionadas. A
Tabela 5 descreve a distribuigdo de mensagens més a més para Serra. Verificou-se
novamente que o nimero de mensagens relacionadas a campanha foi superior ao
nimero de mensagens nao relacionadas em todos os meses. Enquanto 82,33% das
mensagens de Dilma foram relacionadas a campanha, esse valor foi de 73,63% para as
mensagens de Serra. A média de postagens por més foi de 254,8 mensagens (DP 77,55).
No caso de José Serra, o numero de mensagens postadas aumentou a cada més: em
junho foi postado o nimero minimo de mensagens (198) e em outubro chegou-se ao
nimero maximo de mensagens postadas em um mes (382).

Tabela 5

Frequéncia de Mensagens Relacionadas e Ndo Relacionadas a Campanha postadas pelo Candidato José

Serra Més a Més

Tipo de Mensagem Meses

junho  julho  agosto setembro outubro  total

Mensagem relacionada a campanha 111 156 148 225 298 938
Mensagem nao relacionada a

campanha 87 51 63 51 84 336

Total 198 207 211 276 382 1274

A andlise das postagens do candidato dia a dia, mostrou que o nimero médio de
mensagens postadas por dia foi de 8,33 mensagens, sendo que o nimero maximo de
mensagens postadas no mesmo dia pelo candidato foi 42, no dia 30 de outubro. O
candidato ndo postou nenhuma mensagem em 31 dias ndo consecutivos. Verificou-se
que tanto um candidato que fez alto uso do 7Twitter como Serra, quanto a candidata
Dilma, que apresentou mais baixo uso, podem ter aproximadamente 30 dias ndo
consecutivos de ndo uso desse instrumento. A Figura 2 mostra a frequéncia didria de

mensagens postadas pelo candidato José Serra em cada més.
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Figura 2. Frequéncia diaria das mensagens postadas pelo candidato José Serra em cada
mes.

Ao considerar Marina Silva, vale ressaltar que a candidata permaneceu em
campanha apenas no primeiro turno das elei¢cdes, motivo pelo qual foi analisado o
periodo de 1 de junho a 3 de outubro, data da votagdo do primeiro turno. Neste
intervalo, Marina publicou 1247 mensagens, sendo que 1124 foram relacionadas a
campanha e 123 ndo foram relacionadas. A Tabela 6 descreve a distribuicdo de
mensagens més a més para a candidata. Verificou-se que, assim como 0s outros

candidatos, o numero de mensagens relacionadas a campanha a cada més foi sempre

superior ao numero de mensagens nao relacionadas. Entretanto, Marina destaca-se entre
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os demais com 90,14% de suas mensagens voltadas para a campanha. A média de
postagens por més (desconsiderando os trés dias de outubro) foi de 299,5 mensagens
(DP 97,77). O numero de mensagens postadas aumentou a cada més (novamente
desconsiderando o més de outubro), de maneira que em junho verificou-se o nimero
minimo de mensagens (166) e em setembro, o nimero maximo em um més (401). Nos
trés dias analisados de outubro, notou-se uma frequéncia alta de mensagens postadas,
sendo 49 no total. Apenas uma das mensagens postadas por Marina em outubro ndo foi
relacionada a campanha.

Tabela 6

Frequéncia de Mensagens Relacionadas e Nao Relacionadas a Campanha postadas pela Candidata

Marina Silva Més a Més

Tipo de Mensagem Meses

junho julho agosto  setembro outubro  Total

Mensagem relacionada a campanha 130 250 307 389 48 1124
Mensagem néo relacionada a campanha 36 61 13 12 1 123
Total 166 311 320 401 49 1247

Analisando as postagens da candidata dia a dia, constatou-se que o nimero
médio de mensagens por dia foi 10. O numero maximo de mensagens postadas pela
candidata num mesmo dia foi 29, o que ocorreu em duas ocasides: no dia 29 de
setembro e no dia 2 de outubro. Houve 16 dias ndo consecutivos em que Marina nao
postou nenhuma mensagem, incluindo o dia 3 de outubro, em que foi realizado o
primeiro turno. No caso dessa candidata, ¢ possivel notar que a frequéncia em que ela
deixou de postar mensagens no Twitter a cada més diminuiu conforme o dia da eleicao
aproximou-se, de forma que em setembro, ela postou no minimo duas mensagens por
dia. A Figura 3 mostra a frequéncia diaria de mensagens postadas por Marina Silva em

cada més.
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Figura 3. Frequéncia diaria das mensagens postadas pela candidata Marina Silva em
cada més.

Em resumo, os dados mostram que os candidatos José Serra e Marina Silva
apresentaram um padrdo similar de uso do 7witter, no sentido que apresentaram um
crescimento na frequéncia de mensagens postadas conforme se aproximou a data da
realizagdo da votagdo do primeiro turno em 3 de outubro, além de apresentarem uma
alta média mensal (254,8 € 299,5, respectivamente) e didria (8,33 e 10, respectivamente)
de mensagens. A candidata Dilma Rousseff, por sua vez, apresentou uma tendéncia de
diminuicao da frequéncia de mensagens postadas ao longo dos meses e mostrou grande
aumento de postagens apenas no més de outubro, que antecedeu a votagao do segundo
turno (no dia 31). A média mensal (46,4) e diaria (1,52) de mensagens desta candidata
foi muito inferior a dos outros candidatos. Marina Silva foi a candidata que manteve
comunicacao mais constante via Twitter, deixando de postar mensagens em apenas 16

dias ndo consecutivos.
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Categorizacio de Mensagens

Todas as mensagens foram lidas e categorizadas pela pesquisadora e por um
aluno de graduacao treinado para identificar as categorias de acordo com as defini¢des
formuladas pela pesquisadora. O procedimento de categorizacdo foi realizado
separadamente pela pesquisadora e pelo observador evitando contato verbal neste
processo. O indice de concordancia foi de 92,75%, 86,12% e 86,87% para as mensagens
de Dilma Rousseft, Jos¢ Serra e Marina Silva, respectivamente.

E importante ressaltar que as mensagens foram categorizadas de acordo com trés
tipos de temas: (A) Propostas de governo, (B) A¢des de campanha eleitoral e (C)
Recursos do Twitter. O critério para categorizagdo de temas dos tipos A e B era de que o
candidato escrevesse explicitamente sobre esse tema na mensagem, ou seja, s€ 0 tema
fosse tratado apenas no /ink presente na mensagem e nao no contetido de 140 caracteres
da mesma, ndo se atribuia uma categoria para contagem. Todas as mensagens deveriam
conter necessariamente pelo menos uma das seguintes categorias referentes ao tipo C:
comunicacao unidirecional, comunica¢ao bidirecional e comunicacao direta. Destaca-se
ainda que cada mensagem poderia conter uma ou mais categorias dos tipos A e B,
incluindo apenas categorias do tipo A, apenas categorias do tipo B ou categorias dos
tipos A e B. Quando a mensagem nao continha nenhuma categoria dos tipos A e B, ela
era classificada como uma mensagem nao relacionada a campanha.

A Tabela 7 mostra uma andlise das mensagens relacionadas a campanha em
relacdo aos tipos de temas abordados. Apresenta-se o nimero de mensagens de cada
candidato que contém apenas categorias do tipo A (Propostas de governo), apenas
categorias do tipo B (A¢des de campanha eleitoral) e as que possuem categorias dos

tipos A e B. Os dados mostram que para todos os candidatos, mensagens contendo
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apenas categorias referentes ao tema Ag¢des de campanha eleitoral (tipo B) sdo
significativamente mais frequentes do que mensagens com categorias referentes ao tema
Propostas de governo (tipo A) e essa diferenca continua significativa mesmo quando se
consideram as mensagens que contém os dois tipos de tema. As categorias referentes ao
tema Recursos do Twitter (tipo C) ndo fizeram parte dessa analise, pois essas categorias
nao se referem aos assuntos abordados nas mensagens, mas ao uso de recursos do site €
a forma de comunicacao escolhida pelo candidato para escrever a mensagem.

Tabela 7

Frequéncia de Mensagens que Apresentam apenas Categorias de Propostas de Governo (4), Agoes de

Campanha Eleitoral (B) ou Categorias dos tipos A e B para cada Candidato

Candidato A B AB Total
Dilma Rousseff 13 163 15 191
José Serra 101 710 127 938

Marina Silva 117 852 155 1124

A seguir, serdo analisadas separadamente as frequéncias de cada categoria dos
tipos A, B e C. Ressalta-se que as frequéncias totais dos conjuntos de categorias serdao
maiores do que aquelas apresentadas na Tabela 7, visto que cada mensagem poderia
conter mais de uma categoria de cada tipo. Por exemplo, considerando o tema tipo A,
Propostas de governo, uma mesma mensagem poderia tratar de Economia e Meio

Ambiente, de forma que a categorizagdo dessa mensagem incluiria duas categorias.

Categorias do tipo A - Propostas de governo.

Considerando as mensagens postadas por Dilma Rousseff, foi possivel
identificar que categorias referentes ao tema Propostas de governo foram mencionadas
30 vezes. A Figura 4 mostra a frequéncia de cada uma. As categorias Economia (oito

ocorréncias) ¢ Educacdo (seis ocorréncias) foram as mais abordadas pela candidata,
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seguidas pelas categorias Politicas Sociais/Movimentos Sociais, Cultura e Esporte e
Defesa da Democracia, identificadas trés vezes cada. Um total de quatro categorias
apresentaram as menores frequéncias nas mensagens da candidata: Meio Ambiente,
Politica Externa e Satde, mencionadas duas vezes cada, além de Seguranga, que foi
abordada uma vez. Os demais temas nao foram mencionados nenhuma vez nas

mensagens da candidata.

Outros
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Figura 4. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Propostas de governo nas
mensagens da candidata Dilma Rousseff.

A Tabela 8 apresenta a frequéncia més a més das categorias referentes ao tema

Propostas de governo. O destaque aqui ¢ uma andlise da frequéncia das categorias
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considerando-se os periodos da campanha eleitoral. Os meses que antecederam o
primeiro turno sao junho, julho, agosto e setembro; a partir do dia 6 de julho, teve inicio
o periodo oficial de campanha e foi permitida a propaganda eleitoral, inclusive via
internet; a votacao do primeiro turno ocorreu em 3 de outubro; o segundo turno ocorreu
durante o0 més de outubro, sendo a votacdo no dia 31 deste més. Observou-se que
categorias do tema Propostas de governo foram mencionadas com maior frequéncia pela
candidata no periodo de pré-campanha e ao iniciar o primeiro turno, nos meses de junho
e julho, com frequéncias oito e nove, respectivamente. Nos meses de agosto e setembro,
conforme se aproximava a votagdo do primeiro turno, verificou-se uma diminui¢ao da
frequéncia dessas categorias nas mensagens, tendo novamente maior representacao
(frequéncia igual a seis) no més de outubro, ao final do qual ocorreu a votacdo do
segundo turno.

Tabela 8

Frequéncia de Categorias do Tema Propostas de Governo Abordadas pela Candidata Dilma Rousseff
Meés a Més

Categoria Dilma Rousseff
junho julho  agosto setembro outubro  Total
Economia 4 2 0 1 1 8
Educagao 0 5 0 0 1 6
Meio Ambiente 2 0 0 0 0 2
Politica Externa 2 0 0 0 0 2

Politicas Sociais/Movimentos

Drogas/descriminalizagio

Sociais 0 1 0 1 1 3
Saude 0 0 2 0 0 2
Ciéncia e Tecnologia 0 0 0 0 0 0
Cultura e Esporte 0 0 1 0 2 3
Seguranca 0 0 1 0 0 1
Direitos LGBT 0 0 0 0 0 0
Corrupgao 0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0

Aborto
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A analise das mensagens do candidato José Serra mostrou que a frequéncia de

categorias relacionadas ao tema Propostas de governo foi 240. Houve um destaque para
a categoria Economia, mencionada 71 vezes. As categorias Saude, Politicas
Sociais/Movimentos Sociais, Educacdo ¢ Meio Ambiente também apresentaram alta
frequéncia, 33, 32, 27 e 20, respectivamente. Seguranca, Defesa da Democracia, Cultura
e Esporte e Corrupgdo, também foram categorias abordadas pelo candidato, mas com
frequéncia mais baixa (11, 11, 8 e 8). Um total de quatro categorias apresentou as mais
baixas frequéncias: Politica Externa (5), Ciéncia e Tecnologia (5), Direitos LGBT (2) e
Voto Obrigatorio (1). As seis categorias restantes ndo foram mencionadas por José

Serra. A Figura 5 traz a frequéncia de cada categoria.
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Figura 5. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Propostas de governo nas

mensagens do candidato José Serra.

A Tabela 9 mostra detalhadamente a distribuicdo das categorias més a més. O

nimero de vezes que categorias relacionadas ao tema Propostas de governo foram

mencionadas ao longo dos meses foi 51, 51, 54, 39 e 45, ou seja, houve um destaque

para esse tema entre junho e agosto e uma pequena diminui¢do nos meses de setembro e
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outubro, os meses que antecederam a votacdo do primeiro ¢ do segundo turno das

eleigoes.
Tabela 9
Frequéncia de Categorias do Tema Propostas de Governo Abordadas pelo Candidato José Serra Més a
Mes

Categoria José  Serra

junho  julho  agosto setembro outubro Total

Economia 23 13 8 14 13 71
Educagio 3 10 5 4 5 27
Meio Ambiente 9 2 4 1 4 20
Politica Externa 1 3 1 0 0 5
Politicas Sociais/Movimentos Sociais 2 5 12 8 5 32
Saude 7 6 14 3 3 33
Ciéncia e Tecnologia 0 0 4 0 1 5
Cultura e Esporte 1 3 1 3 0 8
Seguranga 2 2 2 2 3 11
Direitos LGBT 2 0 0 0 0 2
Corrupgao 1 3 0 2 2 8
Drogas/descriminalizac@o 0 0 0 0 0 0
Aborto 0 0 0 0 0 0
Criacionismo 0 0 0 0 0 0
Pesquisas com células tronco 0 0 0 0 0 0
Transgénicos 0 0 0 0 0 0
Estado laico 0 0 0 0 0 0
Voto obrigatdrio 0 1 0 0 0 1
Defesa da democracia 0 2 3 1 5 11
Outros 0 1 0 1 4 6
Total 51 51 54 39 45 240

Nas mensagens de Marina Silva, categorias relacionadas ao tema Propostas de

governo foram mencionados 320 vezes. A Figura 6 mostra a frequéncia de cada

categoria. As categorias de maior destaque foram Meio Ambiente, mencionada 65

vezes, ¢ Educacdo com 55 ocorréncias.

As proximas categorias de destaque foram

Economia (38 ocorréncias), Politicas Sociais/Movimentos Sociais e Seguranga, as quais

foram mencionadas 28 vezes cada. A seguir, com menor frequéncia, Saude, Direitos
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LGBT, Cultura e Esporte, ¢ Corrupgao também foram mencionadas por Marina Silva
(frequéncia igual a 17, 13, 12 e 10, respectivamente). As categorias que apresentaram as
mais baixas frequéncias foram Drogas/Descrminializagcdo (7), Aborto (7), Transgénicos
(5), Criacionismo (4), Ciéncia e Tecnologia (4), Defesa da democracia (3), Politica
Externa (3), Pesquisas com cé¢lulas tronco (2), Estado laico (2) e Voto Obrigatorio (1).
Ressalta-se que todas as categorias foram abordadas pela candidata pelo menos uma

VEZ.
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Figura 6. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Propostas de governo nas
mensagens da candidata Marina Silva.

Observou-se um aumento da frequéncia de categorias referentes ao tema
Propostas de governo ao longo dos meses de junho, julho e agosto (40, 59 e 138
ocorréncias, respectivamente). No més de setembro, que antecedeu a realizagdo da
votacao do primeiro turno em 3 de outubro, a frequéncia diminuiu em relagdo ao més
anterior, mas manteve-se alta (83). E necessario ressaltar que apesar da diminuicdo de

ocorréncias de categorias referentes a Propostas de governo em setembro, este foi 0 més
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em que houve maior frequéncia de mensagens para essa candidata. Nos trés dias
analisados de outubro, a candidata ndo mencionou temas relacionados a Propostas de
governo em suas mensagens (ver Tabela 10).

Tabela 10

Frequéncia de Categorias do Tema Propostas de Governo Abordadas pela Candidata Marina Silva Més

a Mes

Categoria Marina Silva

junho  julho agosto setembro outubro® Total

Economia 4 7 20 7 0 38
Educagio 0 5 33 17 0 55
Meio Ambiente 20 17 22 6 0 65
Politica Externa 0 0 2 1 0 3
Politicas Sociais/Movimentos

Sociais 6 4 14 4 0 28
Saude 0 7 8 2 0 17
Ciéncia e Tecnologia 1 0 1 2 0 4
Cultura e Esporte 0 0 5 7 0 12
Seguranca 1 7 7 13 0 28
Direitos LGBT 2 0 3 8 0 13
Corrupgao 4 3 1 2 0 10
Drogas/descriminalizagio 0 0 3 4 0 7
Aborto 0 0 3 4 0 7
Criacionismo 1 0 1 2 0 4
Pesquisas com células tronco 0 0 2 0 0 2
Transgénicos 0 0 5 0 0 5
Estado laico 0 1 1 0 0 2
Voto obrigatério 0 1 0 0 0 1
Defesa da democracia 1 1 0 1 0 3
Outros 0 6 7 3 0 16
Total 40 59 138 83 0 320

* Dados referentes aos dias 1, 2 e 3 de outubro. Marina Silva ndo participou do segundo turno das
elei¢des, iniciado em 3 de outubro.

Categorias do tipo B — Acoes de campanha eleitoral.
Entre as mensagens postadas por Dilma Rousseff, categorias referentes ao tema
Acdes de campanha eleitoral foram identificadas 274 vezes. A Figura 7 ilustra a

frequéncia com que cada categoria foi abordada pela candidata. A categoria de maior
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destaque foi Agenda, identificada em 105 mensagens, o que representa 45,25% das
mensagens postadas por Dilma Rousseff. A proxima categoria de maior destaque foi
Agradecimento pelo apoio a campanha, com 48 ocorréncias. Outros temas enfatizados
pela candidata foram Divulgacdo de mensagens de apoio de pessoas famosas/
importantes (34), Divulgagdo de outros recursos da campanha na internet (28) e
Comentarios sobre a campanha (21). E importante enfatizar que entre as mensagens de
Divulgagdo de outros recursos da campanha na internet, nao havia /inks para o programa
de governo ou para um programa de governo participativo. As categorias tratadas pela
candidata em menor frequéncia foram: Mobilizacao pela campanha (10), Uso do Twitter
(em que um candidato enfatiza o papel do site na campanha) (6), Link videos de apoio a
campanha (6) e Fotos em campanha (6). Oito das categorias ndo foram mencionadas
pela candidata, sdo elas: Link videos em campanha, Link programa do horario eleitoral,
Caso da quebra de sigilo, Caso da Casa Civil, Arrecada¢ao/doagdes, Critica aos outros
candidatos, Voto tutil/como funcionam as eleicoes em dois turnos ¢ Resultados de

pesquisas.
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Figura 7. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Acdes de campanha eleitoral

nas mensagens da candidata Dilma Rousseff.

A Tabela 11 traz a frequéncia com que cada categoria foi mencionada més a més

novamente com o objetivo de analisar a frequéncia das categorias tendo em vista os

periodos da campanha eleitoral. Os meses que antecederam o primeiro turno sao junho,

julho, agosto e setembro; a partir do dia 6 de julho, teve inicio o periodo oficial de

campanha e foi permitida a propaganda eleitoral, inclusive via internet; a votacdo do

primeiro turno ocorreu em 3 de outubro; o segundo turno ocorreu durante o més de

outubro, sendo a votacdo no dia 31 deste més. Houve uma distribuicdo relativamente

equilibrada nos meses que antecederam o primeiro turno: 41, 58, 43 e 44 ocorréncias
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entre junho e setembro, com maior destaque para o més de julho, quando a propaganda

eleitoral foi oficialmente permitida. Observou-se um grande aumento da frequéncia

desse tipo de categoria no més de outubro: foram 88 ocorréncias.

Tabela 11
Frequéncia de Categorias do Tema A¢oes de Campanha Eleitoral Abordadas pela Candidata Dilma
Rousseff Més a Més
Categoria Dilma  Rousseff
junho julho  agosto setembro outubro Total

Agenda 26 28 11 14 26 105
Link fotos em campanha 0 0 1 1 3 5
Link reportagens sobre 0 0 0 0 1 1
campanha

Link videos em campanha 0 0 0 0 0 0
Link videos de apoio a

campanha 0 2 1 0 3 6
Agradecimento pelo apoio a

campanha 10 10 6 9 13 48
Entrevistas 0 1 0 0 0 1
Debates 0 0 2 0 1 3
Divulgacgdo de outros

recursos da campanha na

internet 0 5 8 5 10 28
Divulgagdo mensagens de

apoio pessoas famosas/

importantes 0 3 7 6 18 34
Segundo turno 0 0 0 0 2 2
Candidato a vice 0 0 1 0 0 1
Comentarios sobre a

campanha 5 3 4 4 5 21
Uso do Twitter 0 3 2 1 0 6
Link programa do horario

eleitoral 0 0 0 0 0 0
Link material de campanha

para download 0 0 0 0 1 1
Mobilizagao pela campanha 0 3 0 2 5 10
Caso quebra de sigilo 0 0 0 0 0 0
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Caso da Casa Civil 0 0 0 0 0 0

Documentos necessarios
para votar 0 0 0 2 0 2

Arrecadagdo/doacdes 0 0 0 0 0 0

Criticas aos outros
candidatos 0 0 0 0 0 0

Voto util/como funcionam

elei¢cdes em dois turnos 0 0 0 0 0 0
Resultados de pesquisas 0 0 0 0 0 0
Total 41 58 43 44 88 274

Em relacdao as mensagens postadas por José Serra, verificou-se 1154 ocorréncias
de categorias referentes ao tema Ag¢des de campanha eleitoral. Observa-se na Figura 8 a
frequéncia de cada uma. A categoria mais enfatizada pelo candidato foi Agenda,
identificada em 22,44% das mensagens do candidato (286 mensagens). Em seguida,
destacaram-se as categorias Agradecimento pelo apoio a campanha (180), Link fotos em
campanha (114), Link reportagens sobre a campanha (93) e Mobilizagdo pela campanha
(71). Outras categorias ressaltadas nas mensagens do candidato, embora com menor
frequéncia sdo: Divulgacdo de outros recursos da campanha na internet (50),
Comentarios sobre a campanha (47), Uso do Twitter (47), Link videos de apoio a
campanha (44), Link programa do horario eleitoral (40), Divulgacdo mensagens de
apoio de pessoas famosas/importantes (38), Entrevistas (39) e Debates (35). Observa-se
assim o destaque dado por José Serra para o uso de recursos da internet na campanha.
Verificou-se que o candidato ndo mencionou cinco categorias em suas mensagens (as
quais também ndo foram mencionadas por Dilma): Caso quebra do sigilo (falou
indiretamente dentro de videos postados nos dias 2 e 3 de setembro), Documentos
necessarios para votar, Arrecadacdo/doagoes, Voto util/Como funcionam elei¢des em

dois turnos e Resultados de pesquisas.
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Resultados de pesquisas ]
Voto util/como funcionam eleigdes em dois turnos |
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Arrecadacio/doagdes
Documentos necessarios para votar
Caso da Casa Civil |
Caso quebradesigilo 1
Mobilizagdo pela campanha 1
Link material de campanha paradownload
Link programado horario eleitoral
Uso do Twitter
Comentdrios sobre a campanha
Candidato a vice
Segundo turno
Divulgacido mensagens de apoiopessoas. .
Divulgagdo de outros recursos da campanhana..
Debates
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Agradecimento pelo apoio a campanha
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Figura 8. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Acodes de campanha eleitoral
nas mensagens do candidato José Serra.

A Tabela 12 mostra a frequéncia com que cada categoria foi identificada més a
més. Observou-se um aumento da frequéncia de categorias relacionadas ao tema Agdes
de campanha eleitoral entre junho e outubro: 101, 179, 186, 301 e 387 ocorréncias.
Enfatiza-se que este aumento foi mais significativo nos meses de setembro (més anterior

a votacao do primeiro turno) e outubro (més anterior a votacao do segundo turno).
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Tabela 12

Frequéncia de Categorias do Tema A¢oes de Campanha Eleitoral Abordadas pelo Candidato José Serra

Meés a Més
Categoria José Serra

junho  julho agosto setembro outubro Total
Agenda 35 60 51 80 60 286
Link fotos em campanha 10 19 23 37 25 114
Link reportagens sobre campanha 12 17 26 17 11 93
Link videos em campanha 2 2 3 3 4 14
Link videos de apoio a campanha 0 2 9 17 16 44
Agradecimento pelo apoio a
campanha 6 8 20 41 105 180
Entrevistas 10 12 3 9 5 39
Debates 0 0 13 11 11 35
Divulgagdo de outros recursos da
campanha na internet 10 10 12 12 6 50
Divulgagdo mensagens de apoio
pessoas famosas/importantes 3 7 6 6 16 38
Segundo turno 0 0 1 2 15 18
Candidato a vice 0 12 0 1 1 14
Comentarios sobre a campanha 4 9 7 9 18 47
Uso do Twitter 8 13 5 19 12 57
Link programa do horario eleitoral 1 0 4 16 19 40
Link material de campanha para
download 0 6 0 0 2 8
Mobilizagao pela campanha 0 2 3 19 47 71
Caso quebra de sigilo 0 0 0 0 0 0
Caso da Casa Civil 0 0 0 1 0 1
Documentos necessarios para votar 0 0 0 0 0 0
Arrecadagdo/doacdes 0 0 0 0 0 0
Criticas aos outros candidatos 0 0 0 1 4 5
Voto 1til/como funcionam elei¢des
em dois turnos 0 0 0 0 0 0
Resultados de pesquisas 0 0 0 0 0 0
Total 101 179 186 301 387 1154
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A frequéncia de categorias do tema Ag¢des de campanha eleitoral nas mensagens
de Marina Silva foi de 1630. A Figura 9 mostra a frequéncia de cada uma. A
Divulgagdo de outros recursos da campanha na internet foi a categoria que apresentou
frequéncia mais alta: 426, o equivalente a 34,16% do total de mensagens postadas pela
candidata. Entre as 426 mensagens, 15 traziam um /ink para o programa de governo de
Marina Silva e 55 continham um /ink que direcionava para o programa de governo
participativo (sitfe em que os cidaddos poderiam dar opinides e sugestdes sobre o
programa de governo da candidata). A segunda categoria de maior destaque para essa
candidata foi Agenda, com 304 ocorréncias. Depois, destacaram-se as categorias
Mobilizacao pela campanha (212), Agradecimento pelo apoio a campanha (109) e
Entrevistas (105). O tnico tema que ndo foi abordado por Marina Silva foi o Caso da

Casa Civil.
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Resultados de pesquisas
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Figura 9. Frequéncia de categorias relacionadas ao tema Acdes de campanha eleitoral
nas mensagens da candidata Marina Silva.

A Tabela 13 detalha com que frequéncia cada categoria foi mencionada més a
més. Conclui-se, excluindo o més de outubro, que houve um aumento da frequéncia
dessas categorias a cada més, conforme se aproximava a votagdo do primeiro turno.
Entre junho e setembro as frequéncias foram: 172, 339, 399 e 649. Destaca-se o
aumento de frequéncia que ocorreu entre junho e julho (més em que a propaganda
eleitoral foi oficialmente permitida) e também o grande crescimento observado no més
de setembro. E interessante enfatizar que, nos trés dias analisados de outubro, a

frequéncia de categorias relacionadas ao tema Ag¢des de campanha eleitoral foi 71.
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Tabela 13

Frequéncia de Categorias do Tema A¢oes de Campanha Abordadas pela Candidata Marina Silva Més a

Mes
Categoria Marina Silva
junho  julho agosto setembro outubro® Total
Agenda 50 73 76 98 7 304
Link fotos em campanha 9 13 3 2 0 32
Link reportagens sobre campanha 0 9 3 5 0 17
Link videos em campanha 1 7 18 22 1 49
Link videos de apoio a campanha 2 3 4 25 1 35
Agradecimento pelo apoio a
campanha 3 38 11 32 25 109
Entrevistas 39 25 11 29 1 105
Debates 0 7 8 12 2 29
Divulgagdo de outros recursos da
campanha na internet 43 74 154 150 5 426
Divulgagdo mensagens de apoio
pessoas famosas/importantes 3 4 3 29 6 50
Segundo turno 0 ) 3 10 2 17
Candidato a vice 1 ) ) 1 0 6
Comentarios sobre a campanha 9 14 16 15 0 54
Uso do Twitter 3 18 4 21 3 49
Link programa do horario eleitoral 0 1 10 17 4 32
Link material de campanha para
download 4 2 8 23 0 37
Mobilizagao pela campanha 3 37 40 118 14 212
Caso quebra de sigilo 0 0 1 4 0 5
Caso da Casa Civil 0 0 0 0 0 0
Documentos necessdrios para votar 0 0 1 3 0 4
Arrecadag@o/doacdes 0 2 11 ) 0 15
Criticas aos outros candidatos 0 7 ) 6 0 15
Voto util/como funcionam eleigdes
em dois turnos 2 1 0 18 0 21
Resultados de pesquisas 2 0 0 7 0 9
Total 174 339 399 649 71 1632

* Dados referentes aos dias 1, 2 ¢ 3 de outubro. Marina Silva ndo participou do segundo turno das

elei¢des, iniciado em 3 de outubro
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Categorias do tipo C - Recursos do Twitter.

As categorias do tipo C — Recursos do Twitter envolvem o tipo de comunicagao
e a linguagem do Twitter. Em relagdo ao tipo de comunicacdo no 7Twitter, ha trés
categorias. Comunicagao unidirecional se refere a mensagens sobre fatos ou opinides a
respeito de um assunto especifico, em que o candidato ndo se dirige a determinada
pessoa ou grupo. Comunicagdo bidirecional envolve mensagens em que o candidato
busca estimular a comunicagdo com os seguidores de maneira geral. As mensagens
classificadas como de comunicacdo direta sdo as direcionadas especificamente a
determinados usuarios do Twitter, por isso contém mentions, isto €, o sinal “@” seguido
do nickname do usuario a quem a mensagem ¢ direcionada. No tocante a linguagem do
Twitter, hd mais trés categorias. Links ¢ a categoria utilizada para mensagens que
contenham um /ink ou endereco da internet que direcione os usuarios para outros sites a
partir de um clique. A categoria Hashtags (#) ¢ utilizada para mensagens que
contenham hashtags, palavras ou expressoes precedidas pelo simbolo “#” e que
identificam o assunto da mensagem. A categoria Retweets caracteriza mensagens que
sao repeticao total ou parcial de mensagens de outros usuarios. A Tabela 14 mostra a
frequéncia de cada categoria para os trés candidatos.

Tabela 14

Frequéncia das Categorias tipo C - Recursos do Twitter para cada Candidato

Dilma José Marina

Comunicagdo Unidirecional 114 603 508
Dialogo 120 725 740
Comunicacéo Bidirecional 90 246 257
Comunicacdo Direta (@) 32 479 483
Links 50 553 812

Hashtags (#) 8 197 205
Retweets 9 369 261
Total de mensagens postadas 232 1274 1247
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A anédlise das mensagens de Dilma Rousseff mostrou que a maior parte delas
utilizou comunicagdo unidirecional (114). Entretanto, houve uma alta frequéncia de
mensagens de comunicagdo bidirecional (90). As mensagens classificadas como de
comunicacao direta foram as que apresentaram menor frequéncia (32). Dessa forma,
verifica-se que a distribuicdo de mensagens entre comunicacdo unidirecional (114
mensagens) e didlogo (122 mensagens, ou seja, soma de comunicagdo bidirecional e
comunicacao direta) foi equilibrada para esta candidata. Quanto ao uso de outros
recursos do Twitter, verificou-se que eles foram pouco explorados por ela: Links foram
utilizados em 50 mensagens (21,55%), Hashtags em 8 (3,44%) e Retweets em 9
(3.87%).

As mensagens postadas por José Serra foram classificadas em sua maioria como
de comunicacdo unidirecional (603 mensagens). Mensagens classificadas como de
comunicacao direta também apresentaram alta frequéncia (479) e o tipo de mensagem
que ocorreu com menor frequéncia foi a de comunicacdo bidirecional (246). Uma
analise geral das mensagens mostra que o candidato privilegiou o dialogo (725
mensagens), mas manteve alta frequéncia da comunica¢do unidirecional em 603
mensagens. O candidato utilizou outros recursos do 7witter com frequéncia
relativamente alta: 553 (43,4%) mensagens continham Links, 369 (28,96%) continham
Retweets e 197 (15,46%) continham Hashtags.

Em relagdo aos tipos de comunicagdo no Twitter, observou-se entre as
mensagens de Marina Silva uma frequéncia de 508 de comunicacdo unidirecional. A
comunicacdo direta também ocorreu em alta frequéncia (483 mensagens) e 257
mensagens foram classificadas como de comunicacdo bidirecional. Dessa maneira,

verificou-se que Marina Silva utilizou predominantemente mensagens classificadas
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como dialogo (740 no total). A candidata fez uso dos outros recursos do Twitter com
grande frequéncia, principalmente de Links (812 vezes, 65,11% das mensagens).
Hashtags e Retweets foram utilizados 205 (16,43%) e 261 (20,93%) vezes,
respectivamente.

Analise de Contingéncias da Campanha no Twitter

Inicialmente, vale ressaltar a classificagdo utilizada nesta pesquisa em trés
temas: (A) Propostas de governo, (B) A¢des de campanha e (C) Recursos do Twitter. A
partir de cada tema foram definidas suas categorias (ver Método, pagina 22). Os dados a
serem apresentados a seguir descrevem elementos da contingéncia triplice e possiveis
entrelagamentos de contingéncias. As contingéncias serdo descritas a partir de trés
assuntos abordados durante a campanha: concursos publicos (parte da categoria
Economia no tema Propostas de governo), Direitos LGBT (parte da categoria Temas
polémicos no tema Propostas de governo) e militincia online (parte da categoria
Mobilizacao pela campanha no tema Ag¢des de campanha eleitoral). O primeiro assunto
envolve o candidato José Serra; no segundo assunto, todos os candidatos participaram
das contingéncias descritas e, no terceiro assunto participou apenas a candidata Marina
Silva.

As mensagens postadas pelos candidatos e por alguns usudrios do Twitter serao
reproduzidas a seguir. As mensagens comegarao com “@nickname.”, que se refere ao
nome do autor da mensagem. Ressalta-se que as mensagens podem conter mentions, ou
seja, dentro da mensagem pode haver a expressao “@nickname”, recurso que o autor da
mensagem utiliza para mencionar outro usuario do Twitter. E importante destacar o
limite de 140 caracteres das mensagens e o proprio contexto da internet, que resultam na

utilizacdo de abreviagdes e linguagem caracteristica desse meio, por exemplo, “vc” para
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[3

a palavra “vocé€”, “pq” para “porque”, letra maiiiscula para gritos ou énfase. Os erros de

portugués foram corrigidos.
Concursos publicos — candidato José Serra.

Contingéncia 1: em 05 de junho de 2010
Antecedentes: perguntas dos seguidores sobre posi¢ao do candidato José
Serra em relacao aos concursos publicos

@CostaPinho: @joseserra_ Qual ¢ a sua politica para os recursos
humanos do Governo Federal?

@lourenco5: @joseserra_ caso vc fosse eleito, vc acabaria com os
concursos publicos ou deixaria como esta?

(@armandomarcio: @joseserra_ gostaria de saber se dara continuidade a
politica de concursos publicos no governo, o meio mais honesto de entrar
no serv. publico.

Resposta: o candidato responde as duvidas com uma mensagem no
Twitter utilizando comunicagdo direta com os seguidores que enviaram as
perguntas.

@joseserra_: Menos apadrinhados e mais concursados, @CostaPinho,
@lourencoS e (@armandomarcio. No gov. SP, em 3 anos, fizemos
concurso para 110 mil vagas.

Consequéncias: esclarecimento da proposta de Serra sobre concursos
publicos;
divulgacdo da sua visdo em relagdo aos concursos
publicos;
seguidores retuitam mensagem de Serra e ela alcanca
mais pessoas.

Contingéncia 2: em 17 de julho de 2010
Antecedente: nova pergunta de seguidora sobre posicao de José Serra em
relacdo aos concursos publicos:

@Raisalacerda: (@joseserra_ Serra, meu voto estd sendo da Dilma até
agora por ndo entender muito bem sobre seu posicionamento sobre
concursos publicos.

Resposta: o candidato responde com /ink para entrevista em que fala
sobre o assunto:

@joseserra_: E uma mentira deslavada, @Raisalacerda. Falei sobre
concursos publicos aqui na Folha Dirigida: http://migre.me/XNKm
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Consequéncias: @RaisalLacerda e outras pessoas retuitam a mensagem;
maior divulgacdo da visdao de Serra sobre o tema;
seguidora escreve resposta para Jos¢ Serra:
@Raisalacerda: @joseserra_ Talvez haja um temor por parte dos seus
possiveis eleitores em relagdo a propria era FHC. Vide os
acontecimentos...
@Raisalacerda: @joseserra_ Nao podemos fingir que a associagdo muito
acontece na nossa politica: Dilma perpetuara o Lula. Serra perpetuara
FHC?

Contingéncia 3
Antecedente: o candidato José¢ Serra responde seguidora, citando seu
nome com /ink para entrevista em que fala sobre o assunto e mensagens
de @Raisalacerda direcionadas a José Serra (ver Contingéncia 2).

Resposta: seguidores favoraveis a Serra mandam mensagens para
@Raisalacerda com criticas e perguntas para debate

Consequéncias: @Raisalacerda responde criticas e perguntas em seu
perfil no Twitter;
ha troca de ideias e informacdes entre usuarios do 7Twitter.

Dessa forma, varias novas contingéncias sdo definidas a partir dos
comentarios e/ou perguntas que @RaisalLacerda responde.

Exemplos de interagdes:

@Raisalacerda: Mandei um recado para o Serra e ele me respondeu hoje.
Virias pessoas me mandaram mensagens me ofendendo pq critiquei ele...
hahahah

@TQ psdb45: @Raisalacerda, o que vc ndo entendeu sobre o
posicionamento do @joseserra_? Qual é sua duvida ou duvidas?
@RaisalLacerda: @TQ psdb45 Minha maior divida ¢ em relagdo ao
proprio partido politico. Vide 8 anos de FHC e congelamento da maquina
publica.

@TQ psdb45: @Raisalacerda, PT incha e usa o Estado para favores
politicos e beneficios partidarios e pessoais. Sobre esse modelo vc nao
tem dtvidas?

@Raisalacerda: @TQ_psdb45, Eu tenho duvida sobre todas as atividades
nao transparentes. Nao sou ingénua em acreditar que o Serra traria mais
transparéncia.

@TQ psdb45: @Raisalacerda, politica do PSDB e Serra sobre concursos
e Estado ¢ muito transparente e inclusive consistente entre todos os seus
governos.
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@Raisalacerda: @TQ psdb45, A palavra “consistente” € o que mais me
aflige. Consistente em que sentido? FHC? Posso te garantir que ai ¢ que
mora o problema.

@Raisalacerda: O melhor ¢ que meu numero de seguidores cresceu tipo
em 30 depois que o Serra me respondeu. Ninguém me apoiou =//
@Raisalacerda: Aos que me criticam, lembrem-se de que a base de uma
democracia reside no conflito. Se ndo ha conflito, ndo ha politica.
@Raisalacerda: Ndo, meu voto ndo ¢ da Dilma. Como a maioria do povo
brasileiro, meu voto ainda ¢ indeciso. Por isso luto pela clareza nas
promessas.

@RaisaLacerda: Obs: sou a favor de CARGOS publicos e ndio FUNCAO
publica. Ha diferencas... Procurem se informar.

(@Raisalacerda: As pessoas ndo entendem que para falar de politica
voc€ ndo precisa ter uma formacao académica para isso! Alias, qntos %
dos que votam tém?

@Raisalacerda: (@vinaocruz Nao vou votar na Marina, mas gosto de
conhecer sobre todos no nosso cenario politico. Nao fazer isso € um erro
comum.

@Raisalacerda: @vinaocruz Desde que o Serra me respondeu ontem
muitos vieram em meu Twitter fazer fortes criticas. Fiquei feliz, o debate
enriquece a vida.

@vinaocruz: (@Raisalacerda Pois ¢! Aconteceu o mesmo comigo. O

Brasil precisa de eleitores como vocé, que conhece os candidatos antes de

votar.

Assim, a categoria Economia - concursos publicos - ¢ abordada por meio de
perguntas de seguidores. O candidato responde mostrando a sua posi¢ao e por meio das
mensagens no 7witter, hd uma discussao sobre o assunto entre seguidores e candidato, e
ainda entre os proprios seguidores. A proposta de Serra para o assunto ¢ esclarecida e
divulgada, uma vez que a resposta do candidato as perguntas de seus seguidores ¢
enviada ndo s6 a eles, mas chega a todos que o seguem ou que acessam a sua pagina no
Twitter. Observa-se o entrelacamento entre comportamentos do candidato e dos
usudrios do Twitter. O comportamento dos seguidores de enviar perguntas ao candidato
pode ter diferentes antecedentes, como o periodo da campanha, alguma declaracdo ou

mensagem do candidato, entre outros. O comportamento de enviar perguntas pode ser

reforcado por diferentes consequéncias: uma devolutiva ou explicagdo do candidato,
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aumento do niumero de seguidores apds mengdo do candidato, comentérios de outros
usudrios sobre o assunto (criticas, perguntas, apoio, etc.), possibilidade de troca de
informagdes e opinides. Ao enviar uma mensagem a um internauta, o candidato divulga
suas propostas, aumenta o contato com seus seguidores, recebe mensagens com criticas,
elogios e seu comportamento também € reforcado quando sua mensagem € retuitada.
Esse comportamento do candidato de responder perguntas também pode ter funcao de
operagdo estabelecedora: evoca comportamentos (outros seguidores mandam
mensagens) e altera o valor da consequéncia de entrar em contato direto com um
candidato a Presidéncia da Republica e receber resposta dele. Além disso, mensagens
sobre propostas do candidato podem ter a fun¢do de reforcar o comportamento de outros
usudrios que acessam o Twitter buscando obter informagdes relevantes sobre a
campanha.
Posicio dos candidatos sobre os direitos de um grupo social: LGBT
(Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneros).
Contingéncia 1
Antecedentes: Semana do orgulho gay, 14* Parada do Orgulho LGBT em
Sao Paulo no dia 06/06/10 (operagao estabelecedora)
Pergunta a candidata Marina Silva sobre sua opinido sobre
casamento entre pessoas do mesmo sexo e adocdo de filhos por esses
casais em entrevista ao portal UOL no dia 01/06.
Resposta: Marina se diz "ndo favordvel" ao casamento gay, pois
casamento ¢ uma instituigdo pensada para pessoas de sexo diferentes, mas
1sso ndo significa negar os direitos dessas pessoas. Afirmou ndo ter posi¢ao
fechada sobre a adog¢ao de filhos por casais homossexuais.
Consequéncias: matérias em blogs/sites sobre a posicdo da candidata
afirmada na entrevista;
usudrios do Twitter divulgam [inks para matérias que
informam sobre a posi¢ao da candidata;

usuarios do Twitter retuitam os links e a informacao
alcancga mais pessoas:
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(@raquelrecuero: Lamentavel - RT @samegui E a @silva _marina posiciona-
se contra o casamento gay... http:/ht.ly/1Sy7p (via (@diegomaia
@noghetto).

usuarios do Twitter enviam mensagens
criticando/questionando a posicao da candidata;

usudrios do Twitter enviam mensagens de apoio a posicao
da candidata.

Contingéncia 2
Antecedentes: Marina se diz "ndo favoravel" ao casamento gay em
entrevista;
Usuarios escrevem e opinam sobre o assunto no 7witter —
gera polémica (ver Contingéncia 1).

Resposta: jornalista do site Terra questiona em outra entrevista a
declaragdo da posicdo de Marina sobre a unido civil entre homossexuais e
ressalta a repercussao do fato nas redes sociais

Consequéncia: Marina complementa e esclarece declaragdo anterior:
afirma que € contra o casamento, visto como sacramento, mas ¢ favoravel
ao direito dos homossexuais a unido civil de bens;

maior esclarecimento e definicdo da posicdo da candidata
sobre o assunto.

Contingéncia 3
Antecedentes: grande repercussao das declaragdes de Marina nas redes
sociais € na midia tradicional (ver Contingéncias 1 e 2: mensagens sobre o
assunto no 7Twitter, mensagens retuitadas, matérias em blogs e sites, etc.).

Resposta: Marina publica post com esclarecimentos em seu blog oficial e
posta mensagem no seu perfil do Twitter com link para o post:
@silva_marina: Que fique claro: defendo a unido civil de bens entre
homossexuais http://migre.me/L2xy

Consequéncias: seguidores retuitam o link;

usuarios do Twitter enviam mensagens
criticando/questionando a posicdo da candidata: perguntas sobre o uso do
termo “unido civil de bens”, criticas sobre a religido da candidata que
estaria influenciando seu posicionamento, etc.;

usudrios do Twitter enviam mensagens de apoio e elogios
a candidata.

Contingéncia 4
Antecedentes: Marina se diz "ndo favoravel" ao casamento gay em
entrevista e ha grande repercussdo de suas declaracdes nas redes sociais e
midia tradicional (ver contingéncias 1, 2 e 3).
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Resposta: usuarios do Twitter questionam os outros candidatos a respeito
de sua opinido sobre os direitos LGBT:
@Polluxf: @)joseserra_vc € a favor do casamento gay?

Consequéncias: Jos¢ Serra respondeu a perguntas relacionadas ao tema
nos dias 07, 10, 20 e 22/06. No dia 07 e 10, publicou /ink para post no site
oficial de texto em que defende a diversidade e mostra acdes do seu
governo em Sao Paulo voltadas para a defesa dos direitos do grupo LGBT.
Nos dias 20 e 22, postou /ink para entrevista em que fala do tema.

Candidata Dilma Rousseff ndo responde a perguntas
relacionadas ao tema no Twitter.

Contingéncia 5
Antecedentes: Polémica e repercussao das declaragdes de Marina Silva
sobre os direitos LGBT e mensagens com questionamentos sobre a posi¢ao
dos outros candidatos sobre o assunto (ver contingéncias 1, 2, 3 e 4):
@Mhailer: @joseserra_ € importante um presidenciavel dizer se € a favor
ou contra a unido civil gay :-)

Resposta: O candidato José Serra posta mensagens que esclarecem sua
posi¢do sobre o tema.

Consequéncias: divulgacdo da opinido do candidato e mensagens do
candidato sao retuitadas alcangando mais pessoas;
usudrios agradecem a resposta do candidato e o elogiam;
outros seguidores o criticam:
@Mhailer: @joseserra_ Valeu candidato! Posicionar € tudo!!!
@Polluxf: RT @joseserra_ E a da Folha/UOL. Respondi aqui, @Polluxf.
Veja a integra da sabatina com @joseserra_: http://bit.ly/cvuOif

Ao considerar os direitos do grupo social LGBT (Categoria Temas polémicos
dentro do tema Propostas de governo), observa-se a interagdo entre a midia tradicional e
Twitter. O assunto direitos LGBT ganhou destaque no 7Twitter ap6s uma declaragdo da
candidata Marina durante uma entrevista a um site de noticias. Aqui se observou o
entrelagamento de contingéncias que envolveram: (1) comportamento de profissionais
da imprensa (fazem entrevistas e escrevem matérias sobre declaragdes da candidata
Marina Silva); (2) de usudrios do Twitter (divulgam /inks de matérias sobre a posicao de
Marina Silva sobre o assunto, comentam as declaracdes, retuitam mensagens de outros

usuarios e da candidata sobre o assunto, enviam mensagens com criticas ou elogios para
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a candidata, questionam a posicao dos outros candidatos); e, (3) dos proprios candidatos
(Marina posta mensagem para esclarecer a polémica, Marina mantém o envio de
mensagens sobre o assunto nos meses subsequentes, José Serra posta mensagem sobre
sua posicao em relacdo aos direitos LGBT e fala do assunto em entrevistas, e Dilma
Rousseff se isenta de fazer declaracdes no Twitter sobre o assunto).

Militancia online e o primeiro Twitaco em favor da candidatura de Marina
Silva.

Contingéncia 1

Antecedentes: campanha eleitoral (operagdo estabelecedora).

Participantes da comunidade de Marina Silva no Orkut propdem fazer um
Twitago — panelaco pelo Twitter, marcado para o dia 20.07.10. A proposta
era que as pessoas escrevessem mensagens com a hashtag #euvotomarina e
escrevessem motivos para votar na candidata. O objetivo era que a hashtag
chegasse aos Trending Topics e que a candidatura de Marina Silva
ganhasse visibilidade.

Resposta: Simpatizantes enviam mensagens de divulgagdo da
manifestacdo no Twitter,

A candidata Marina Silva envia mensagem no Twitter com link
divulgando a manifestacdo e retuita mensagens de seguidores sobre a
manifestacao.

Consequéncias: Mais pessoas se informam sobre a manifestagao
Contingéncia 2
Antecedentes: campanha eleitoral (operagdo estabelecedora), dia marcado

para a manifestagdo e mensagens informando sobre a manifestacgao.

Resposta: pessoas escrevem mensagens com a hashtag #euvotomarina e
dizem o motivo do voto

Consequéncias: Os seguidores destas pessoas leem as mensagens, 0 nome
de Marina e motivos para votar nela sdo divulgados;
mensagens sao retuitadas.
Contingéncia 3
Antecedentes: pessoas escrevem mensagens com a hashtag #euvotomarina

(ver Contingéncia 2).

Respostas: Marina e outros simpatizantes retuitam as mensagens.
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Consequéncias: as mensagens alcangam ainda mais pessoas;

o nome de Marina e motivos para votar nela sdo
divulgados;

os termos “euvotomarina” e “Marina Silva” aparecem nos
Trending Topics.

Contingéncia 4
Antecedentes: os termos “euvotomarina” e “Marina Silva” aparecem nos
Trending Topics (ver contingéncias 2 e 3).

Respostas: usuarios do Twitter leem os Trending Topics e clicam nos
termos

Consequéncias: uma lista com as mensagens postadas sobre o assunto
aparece na tela;

as pessoas leem as mensagens de apoio € 0os motivos para
votar em Marina;

mais pessoas ficam sabendo do movimento, o nome e
motivos para votar em Marina sdo divulgados;

pessoas postam mensagens comentando o assunto e
participam do movimento;

0 movimento atinge o objetivo.

Contingéncia 5
Antecedentes: os termos “euvotomarina” e Marina Silva aparecem nos
Trending Topics (ver contingéncias 1,2, 3 e 4).

Resposta: jornalistas escrevem matérias e as noticias sobre o Twitagco sdo
publicadas em diferentes meios de comunicacgao.

Exemplos:
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/marina-silva-convoca-eleitores-a-
participar-de-twitaco-20100720.html

http://extra.globo.com/geral/extraextra/posts/2010/07/20/twitaco-da-
campanha-de-marina-silva-ja-faz-burburinho-na-web-309582.asp

http://noticias.terra.com.br/eleicoes/2010/noticias/0,.014574309-
EI15315.00-
Partidarios+de+Marina+prometem-+twitaco+nesta+tercafeira.html

Consequéncias: pessoas que ndo tém acesso ao Twitter também ficam
sabendo do movimento e ha maior divulgacdo sobre a candidatura de
Marina Silva.

Contingéncia 6
Antecedentes: noticias sobre o Twitago sdo publicadas em diferentes
meios de comunicagdo (ver contingéncia 5).

62



Resposta: Marina e usuarios do Twitfer escrevem mensagens com /inks
para noticias e falam da repercussao do movimento.

Consequéncias: pessoas leem as noticias, a candidatura ¢ divulgada, a
for¢a do movimento ¢ mostrada.

As contingéncias descritas exemplificam uma forma de organizagdao de militancia
online, assunto dentro da categoria Mobilizacdo pela campanha no tema Agdes de
campanha eleitoral. E possivel notar novamente a interagio entre a midia tradicional e o
Twitter, mas neste caso as noticias veiculadas pela midia tradicional foram pautadas
pelos acontecimentos na rede social 7Twitter. Observou-se o entrelacamento de
contingéncias que envolveu o comportamento dos militantes da campanha de Marina,
de usuarios do Twitter, da propria candidata e de jornalistas. Militantes da campanha
fizeram a proposta de levar a militancia para a internet e tiveram o apoio de membros da
organizacao da campanha de Marina e da prépria candidata para levar a ideia adiante. O
Twitaco foi divulgado nas redes sociais (Orkut, Facebook e Twitter) e trouxe a proposta
da militancia online: as pessoas poderiam participar de um movimento da campanha,
mostrar apoio a candidata usando a internet para postar e divulgar simples mensagens.
As mensagens postadas em conjunto fizeram com que o nome de Marina Silva atingisse
os Trending Topics (lista dos assuntos mais comentados no 7witter) e chamou a atengao
de jornalistas, que escreveram sobre a novidade na campanha. Dessa forma, por meio da
militdncia online, os que apoiavam Marina conseguiram dar visibilidade ao seu nome
dentro e fora do Twitter.

Discussao

Este trabalho se propos a analisar alguns elementos da campanha presidencial

brasileira de 2010 pelo Twitter. A seguir, serdao considerados aspectos quantitativos e

qualitativos das interagdes de candidatos e seguidores com énfase em uma comparacao
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das estratégias dos trés candidatos. Posteriormente, um conjunto de praticas culturais
produzidas no periodo das eleigdes para presidente do Brasil serd enfocado com base no
conceito de metacontinéncia, considerando também como a evolugdo da tecnologia da
informagao pode possibilitar o estabelecimento de novas praticas culturais com o uso de
recursos da internet nas campanhas eleitorais. Estas analises, por sua vez, podem
contribuir para tecnologias comportamentais aplicadas ao planejamento de campanhas
eleitorais.
Comparacio entre os trés Candidatos

A partir de uma comparagdo entre os trés candidatos, verificou-se que Dilma
Rousseff foi a que menos utilizou o Twitter, postando apenas um total de 232
mensagens, numero inferior a média mensal de postagens de Jos¢ Serra (254,8
mensagens/més) e de Marina Silva (299,5 mensagens/més). O numero absoluto de
mensagens postadas por José¢ Serra foi superior ao de Marina Silva, mas ¢ preciso
considerar que a diferenca entre os dois foi de apenas 27 mensagens e que o periodo
analisado em relacdo a candidata Marina Silva foi inferior ao dos demais (de 1 de junho
a 3 de outubro). A média mensal de postagens de Marina Silva (299,5) foi superior a
dos outros candidatos.

Ao examinar a frequéncia de mensagens de categorias relacionadas a Propostas
de governo (tipo A) e categorias relacionadas a A¢des da campanha eleitoral (tipo B),
constatou-se que a frequéncia do segundo tipo foi muito mais alta do que a do primeiro
para os trés candidatos em todos os meses. Dilma Rousseff apresentou 13 mensagens
apenas com Propostas de governo, 163 com categorias relacionadas a Agdes da
campanha eleitoral e 15 com os dois tipos. Entre as mensagens de José Serra a diferenca

foi de 101 mensagens do primeiro tipo, 710 do segundo e 127 mensagens dos dois tipos.
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Nas mensagens de Marina Silva, houve 117 mensagens de Propostas de governo, 852 de
categorias referentes a Ag¢des de campanha e 155 contendo categorias dos dois tipos.
Contudo, faz-se necessario enfatizar que ao divulgarem outros recursos da campanha na
internet (e.g., paginas no Facebook e Orkut) tanto Marina como Serra postaram /inks
que direcionavam as pessoas para paginas na internet que continham todo o seu
programa de governo, com propostas em todas as categorias do tema aqui definido
como Propostas de governo (tipo A). Isso ocorreu em 70 ocasides para Marina Silva e
em 12 para José Serra. Ademais, destaca-se que esses candidatos também postaram em
algumas ocasides links para entrevistas, reportagens, debates e para o programa do
horério eleitoral, por meio dos quais poderia ser possivel que os potenciais eleitores
tivessem acesso a algumas de suas propostas de governo, mesmo que este conteido ndao
estivesse explicito no limite de 140 caracteres que compdem cada mensagem no
Twitter. Isso seria possivel caso os usudrios clicassem nos [links indicados nas
mensagens € assistissem ou lessem seu contetdo.

Dessa forma, verificou-se que houve maior divulgagdo de propostas de governo
e ideias sobre assuntos relevantes na eleicdo nos perfis do Twitter dos candidatos
Marina e Serra e pouca utilizacao do site para esse fim por Dilma Rousseff. Além disso,
destaca-se que muitas vezes a divulgacdo das propostas de Marina e Serra foi feita a
partir de respostas a perguntas que seus seguidores enviavam e esses candidatos pediam
a opinido das pessoas sobre suas propostas. Como foi dito anteriormente, diferente de
Dilma Rousseff, as mensagens dos outros dois candidatos favoreciam o didlogo com os
seguidores. Abaixo, um exemplo:

Pergunta de @mrgo2v40 em 4 de junho: @joseserra_ Qual ¢ a sua proposta para
reduzir a carga tributaria?

65



Resposta de @joseserra_ em 5 de junho: Cortar imposto da cesta basica, por
exemplo, @mrgo2v40. Tirei PIS/Cofins de muitos remédios no Min. Saude. Entrevista:
http:/migre.me/LUtn

Ao analisar as categorias mais enfatizadas pelos candidatos em relagdo ao tema

Propostas de governo, verificam-se semelhancas entre eles. Economia, Educagdo e
Politicas Sociais/Movimentos Sociais estdo entre as cinco categorias que ocorreram
com maior frequéncia para os trés candidatos. Economia ocupou o primeiro lugar, sendo
a mais enfatizada por Dilma e Serra, e foi a terceira categoria mais mencionada por
Marina. Esta candidata destacou com maior frequéncia a categoria Meio Ambiente,
comportamento consistente com sua historia como ex-ministra do Meio Ambiente,
membro do Partido Verde e candidata que colocou a proposta de desenvolvimento
sustentavel como um dos diferenciais de sua campanha. Marina e Serra tiveram em
comum a énfase na categoria Meio Ambiente (primeiro lugar para Marina e quinto lugar
para Serra). Em relagdo as mensagens de Dilma, o diferencial entre as cinco categorias
de maior destaque em relacdo aos outros candidatos foram os itens Defesa da
Democracia e Cultura e Esporte, os quais, junto com a categoria Politicas
sociais’Movimentos sociais, tiveram menor frequéncia entre as cinco. Marina foi a
unica candidata em que Seguranga apareceu entre as categorias de maior destaque
(quinto lugar). No que se refere a Serra, ele foi o tnico candidato que enfatizou Saude
(segunda categoria mais mencionada por ele), o que esta de acordo com sua historia
como ex-ministro da Satde.

Em relacdo ao tema Ac¢des de campanha, novamente observaram-se pontos
comuns entre os trés candidatos. As categorias Agenda e Agradecimento pelo Apoio a
Campanha receberam destaque de todos. O Twitter foi utilizado por todos como um
canal para divulgar eventos presenciais de suas campanhas e para aproximarem-se de

seus apoiadores ao agradecer e divulgar o apoio as suas candidaturas. Além disso,

66



Dilma e Marina também utilizaram o site para Divulgacao de outros recursos de suas
campanhas na internet. Observou-se alta frequéncia da categoria Mobilizagdo pela
campanha nas mensagens dos candidatos Marina e Serra, ou seja, o Twitter teve fungao
de um canal adicional para pedidos diretos por votos e divulga¢do sobre formas de
organizacao para apoiar o candidato e conseguir mais votos (instrugdes/regras):

@joseserra_: Agora falo com voceés, da nossa "comunidade": se cada um(a) que
me apoiar conseguir mais 4 votos, teremos 2 milhdes a mais no domingo! (Mensagem
postada no dia 01 de outubro e retuitada por 78 pessoas).

Com relacao ao uso de outros recursos do Twitter, verificou-se novamente que
os candidatos Marina e Serra apresentaram esse comportamento com maior frequéncia.
No que se refere ao retuite, foi bastante comum a utilizacdo desse recurso para
divulgacao do apoio de seguidores, incluindo pessoas famosas e/ou influentes no
cenario brasileiro:

(@silvamarina: Gostei de vocé ter gostado ;-) RT (@gal costa Gostei de ver

Caetano apoiando (@silva marina no horario eleitoral. (Mensagem postada no dia 26 de
agosto e retuitada por 94 pessoas. Marina Silva retuitou mensagem de apoio da cantora

Gal Costa que fazia referéncia ao apoio do cantor Caetano Veloso a candidatura de
Marina).

Além disso, muitas vezes o recurso foi utilizado para que os seguidores no geral
pudessem entender uma mensagem destinada a um seguidor especifico, isto €, ao postar
uma mensagem respondendo a uma pergunta feita por alguém, o candidato retuitava a
mensagem original desta pessoa:

@joseserra_: Para pessoa com deficiéncia: http://migre.me/16KT9 RT
@justogabriel @joseserra_ PO Serra, e os deficientes, ndo tem algo para eles?
(Mensagem postada por José Serra no dia 23 de agosto em resposta a pergunta enviada
pelo usuario @justogabriel no mesmo dia. A mensagem de Serra foi retuitada por 19
pessoas).

Os candidatos Marina e Serra também incorporaram frequentemente as suas

\

mensagens hashtags de apoio a campanha, como #euquero45, #Serra45, #BR45IL,
#Time45, #Horadaviradad5, #marina43, #ondaverde, #eusoumaisum, #euvotomarina.

Além disso, as hashtags foram utilizadas para organizar perguntas enviadas aos
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candidatos: #pergunteaoserra, #serraresponde, #coletivamarina, #salademarina. As
hashtags também foram pecas fundamentais nos Twitacos, manifestagdes de apoio aos
candidatos dentro do Twitter. Os seguidores organizaram-se para postar mensagens
contendo uma hashtag especifica, em determinados dias com concentracdo em certos
horarios. O objetivo era fazer com que a expressao aparecesse entre os Trending Topics,
isto €, entre os assuntos mais falados no Twitter naquele dia, dando visibilidade a
campanha dos candidatos.

Uma analise qualitativa das interacdes dos candidatos com seus seguidores por
meio das mensagens que postaram no 7wiffer mostra algumas caracteristicas das
estratégias adotadas por cada um. Conforme Janovik (2010) observou durante a pré-
campanha, no que se refere a candidata Dilma Rousseff, houve pouco didlogo com os
seguidores, o que nao favoreceu a interacdo sem mediagdes (e.g., interpretagdes de
jornalistas) que a internet poderia proporcionar. Dilma ndo fez da sua pagina pessoal no
Twitter um grande veiculo de comunicacdo e mobiliza¢do da sua campanha, o que pode
ser explicado pela grande divulgacao por meio de outros veiculos de comunicagdo que
obteve. Dessa forma, pode-se dizer que a candidata muitas vezes utilizou o sife como
um diario pessoal, para informar onde e o que estava fazendo e também para agradecer
e saudar quem estava apoiando sua candidatura de maneira geral:

@dilmabr: Queria agradecer ao pessoal de Juiz de Fora o carinho no comicio de

r

ontem. Daqui a pouco, a festa ¢ em Campinas... (Mensagem postada no dia 18 de
setembro, retuitada por 58 pessoas).

E significativo mostrar que, entre as mensagens de Dilma, frequentemente
verificou-se uma exaltacdo das acdes e conquistas do governo de Luis Indcio Lula da

Silva, entdo presidente do Brasil e membro de seu partido:
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@dilmabr: Nossa economia esta no melhor momento desde 1996, puxada pelo
investimento e consumo das pessoas. (Mensagem postada no dia 3 de setembro e
retuitada por mais de 100 pessoas).

Além disso, ela buscou ressaltar que tinha o apoio do presidente Lula diversas
vezes. Para isso foram utilizados inclusive /inks para videos no site YouTube em que
Lula declara seu apoio a Dilma e pede apoio especialmente aos militantes na Internet:

@dilmabr: E isso ai, gente: a esperanga vai vencer o 6dio nestas elei¢des. Vejam
o video do presidente Lula. http://migre.me/1KvXP (Mensagem postada no dia 24 de
outubro e retuitada por mais de 100 pessoas).

Partindo da analise de Rakos (1993), sugere-se que tais mensagens envolvendo a
figura do entdo presidente podem ter servido como operagdes estabelecedoras, eventos
que alteram a efetividade reforcadora de outros estimulos e a frequéncia de
comportamentos reforcados por esses estimulos (Michael, 1982; 1993), uma vez que
poderiam evocar comportamentos favordveis a Dilma (em ultima instancia, o voto na
candidata) e alterar o valor refor¢ador de Dilma eleita presidente. Isso ocorreu por meio
de operacdes de equivaléncia de estimulos (Sidman, 1994), que relacionaram Lula
(estimulo A) a um bom governo (estimulo B) e a Dilma (estimulo C), que representaria
a continuidade daquele governo. A partir dessas observagdes, sugere-se que a candidata
Dilma Rousseft pode ter utilizado o Twitter como mais uma forma de propaganda,
semelhante as tradicionais. Dessa maneira, ndo se observa exploracdo das
potencialidades do servico quando o Twitter ¢ utilizado como um “didrio pessoal”, ou
seja, nao se explora a possibilidade de interacdo e o uso do sife como um canal de
comunicacao direto com o eleitor, o que faz com que a relagdo com os seguidores
mantenha-se praticamente unilateral (Ramaldes, 2009).

No que se refere ao candidato José Serra, sugere-se que, por meio de suas

mensagens no Twitter, o candidato buscou uma maior aproximagdo com o publico e
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construir uma imagem de simpatia ¢ de honestidade. Além disso, destaca-se que tanto
Serra como Marina buscaram fazer uma contraposi¢ao com a figura de Dilma, que tinha
biografia pouco conhecida e ndo havia ocupado cargos publicos por meio de eleig¢do.
Conforme sugeriu Rakos (1993), por meio de relagdes de equivaléncia de estimulos, as
mensagens do candidato buscaram equiparar Serra (estimulo A) a honestidade,
simplicidade, simpatia, preocupacdo com o povo (estimulo B) e “o melhor candidato
para o Brasil” (estimulo C). Exemplos de como o candidato Serra buscou atingir este
objetivo sdo: postar mensagens e videos sobre sua biografia, ressaltando sua origem
humilde, luta contra a ditadura e diversas agdes de seus governos em favor do povo;
postar e retuitar fotos em que aparece com seguidores; mensagens e fotos falando sobre
sua vida pessoal (e.g., foto colocando a neta para dormir no Dia das Criangas);
mensagens ressaltando participagdo em ocasioes descontraidas (foto pedalando em
festival, video cantando em festival, participacdo em aula de body jump, video em
entrevista em que danga no programa Panico na TV, responde brincadeiras sobre
comparacdes de suas caracteristicas fisicas com o personagem Senhor Burns dos
Simpsons e com o médico Drauzio Varella). Além disso, o candidato criou a “Liga dos
Indormiveis™ para se referir as pessoas que, como ele, utilizavam a internet e o Twitter
durante a madrugada:

@joseserra_: Bom dia para quem estd acordando! A Liga dos Indormiveis, ts.
(Mensagem postada no dia 31 de outubro e retuitada por mais de 100 pessoas).

O perfil do Twitter de José¢ Serra também serviu em certa medida para que o
candidato pudesse enfraquecer estimulos punitivos relacionados a ele no processo
eleitoral ao desmentir boatos e rebater criticas. Foi o candidato que mais falou sobre

concursos publicos e privatizagdes, por exemplo, uma vez que “boatos” frequentes
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sobre ele diziam que em seu governo nao haveria tantos concursos e que ele promoveria
a privatizagdo de varias empresas:

Pergunta de @thiagoguarino no dia 26 de julho: @joseserra_ O pessoal do BB
nao vota em vc pq tem medo de privatizagdo. E outras estatais tb. Isso estd mesmo nos
teus planos?

Resposta de @joseserra_ no dia 28 de julho: E claro que ndo ¢ verdade,
@thiagoguarino. Privatizagdo do Banco do Brasil € puro terrorismo eleitoral. Veja:
http://bit.ly/bGCvct (O [link direciona para reportagem no site do jornal O Estado de Sao
Paulo http://blogs.estadao.com.br/radar-politico/2010/06/21/serra-participa-de-sabatina-
siga/ que descreve a participacdo de Serra em uma sabatina promovida pelo jornal.
Foram apresentadas as principais respostas dadas pelo candidato e houve énfase para o
assunto privatizagoes).

Serra utilizou bastante o recurso de /inks de reportagens de meios de
comunicacao tradicional (videos de reportagens na TV, link para paginas eletronicas de
jornais) sobre a campanha. E interessante notar que, nesse caso, o candidato utiliza o
discurso da midia tradicional para falar sobre suas propostas e agdes de sua campanha.
Verificou-se que, nessas ocasides, o candidato selecionou relatos favoraveis a ele, como
se V€ na seguinte mensagem:

@joseserra_:  RT (@Rede45 Olhem ai o (@joseserra_ na Babhia:
http://bit.ly/bHy2FY Sempre ao lado das pessoas ;) #serra45

(Mensagem postada no dia 09 de outubro e retuitada por 56 pessoas. O [ink
direciona para um noticia no site da Radio Metropole:

“José Serra estd em Vitoria da Conquista, onde faz carreata

O candidato a presidéncia da republica, José Serra, chegou ao municipio
de Vitoria da Conquista por volta das 16h30. Serra ira agradecer a votagdo
obtida no primeiro turno das eleigdes na cidade. Foram 41,02%, para o tucano,
contra 39,43% conferidos ao PT, partido que sempre predominou na regido, e
administra a prefeitura pelo quinto mandato consecutivo.
Entre as atividades de Serra esta uma carreata até o centro comercial da cidade,
passando pelas principais avenidas de Conquista. No centro, ele fara um corpo a
corpo e depois receberda de liderangas locais um documento contendo as
principais reivindicagdes da regido, que deverao ser incluidas no seu programa
de governo™).
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Uma mensagem postada pela candidata Marina Silva no dia 03 de agosto de
2010 em resposta a uma pergunta de um de seus seguidores ilustra um dos seus
objetivos com a utiliza¢dao do seu perfil no Twitter:

Pergunta de @fabemiliano: (@silva marina Como suprir a falta de tempo
durante o horario eleitoral frente aos outros candidatos??

Resposta de @silva marina:.@fabemiliano Aposto em Internet, interagdo com
as pessoas para levar as propostas, a visao de mundo e a trajetoéria.

O pouco tempo de propaganda no radio e na TV em relagdo ao tempo dos outros
candidatos (a duragdo da propaganda de Dilma Roussetf, José¢ Serra e Marina Silva era
de 10 min e 38 s; 7 min ¢ 18 s e 1 min e 23 s, respectivamente) somado ao fato de ser
uma candidata menos conhecida e membro de um partido menor podem ter contribuido
para que os recursos da internet adquirissem um papel mais importante na campanha de
Marina Silva. Verificou-se utilizagdo do Twitter para desmentir boatos/rebater criticas e
dar opinides sobre assuntos polémicos, como direitos LGBT, o projeto de lei Ficha
Limpa, Criacionismo, Estado laico, pesquisas com células tronco, aborto,
descriminalizacdo das drogas, transgénicos, energia nuclear. Alguns destes assuntos que
envolvem valores religiosos foram abordados apenas pela candidata Marina, o que pode
estar relacionado ao fato de que ela ¢ evangélica e frequentemente era questionada
dentro e fora do Twitter sobre essas questdes e a influéncia de sua religido sobre suas
posi¢cdes. Além disso, o site foi utilizado para divulgacao de eventos e esclarecimentos
sobre formas de mobilizacdo pela campanha, com links para download de materiais,
instrucdes para abrir comités domiciliares e ainda instrugdes para a militancia online, ou
seja, formas de contribuir para a campanha pela internet (por exemplo, com divulgacao

de informagdes sobre a campanha em sites de relacionamento como Twitter, Orkut e

Facebook):
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(@silvamarina: Adesivago hoje as 17h na Central do Brasil, no Rio. Estarei la.
Quem puder, apareca e dé RT. #Marina43 #OndaVerde (Mensagem postada no dia 29
de setembro e retuitada por mais de 100 pessoas).

O Twitter também foi bastante utilizado pela candidata para divulgar outros
recursos de sua campanha na internet. Foi frequente o uso de /inks para o canal oficial
no site de videos YouTube e para o blog oficial. A partir destes links poderiam ser
encontrados agenda completa da candidata, posts sobre compromissos de campanha,
opinides, propostas, programa de governo, respostas para perguntas frequentes
(principalmente sobre os temas polémicos mencionados anteriormente), material de
campanha para download, sala de marina (area do blog em que periodicamente havia
transmissao de videos ao vivo com convidados discutindo assuntos relevantes para a
campanha, como Educacdo e Programas Sociais. Usudrios do 7Twitter poderiam
participar das discussdes em tempo real com perguntas e comentarios postando
mensagens com a hashtag #salademarina). Dessa forma, observou-se que a candidata
falava em termos gerais sobre determinado assunto na mensagem do 7Twitter (que €
limitada a 140 caracteres) e postava links para que as pessoas pudessem ter informagdes
mais aprofundadas sobre o assunto:

@silvamarina: .@FerreiraPHS @alexssf @jeferson_h Professores também estao
contemplados na proposta para educacao http://migre.me/10yPx (Mensagem postada no
dia 30 de agosto, em resposta aos seguidores @FerreiraPHS @alexssf e @)jeferson h.

O link direciona para as diretrizes de governo na area de educagao no blog oficial de
Marina. A mensagem foi retuitada por 23 pessoas).

r

Finalmente, ¢ interessante destacar a énfase de Marina ao explicar o
funcionamento de uma elei¢do em dois turnos e o fato de ter sido a unica candidata a
falar sobre isso. Marina recebeu diversas mensagens de seguidores que falavam sobre
“voto util”: ideia de que o voto em Marina, terceira colocada nas pesquisas, seria um

desperdicio, pois para evitar a vitoéria de um candidato no primeiro turno, seria preciso
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concentrar os votos naquele que ocupa o segundo lugar. A difusdo desta regra
equivocada sobre o funcionamento das elei¢des prejudicaria diretamente o desempenho
de Marina e poderia representar uma vantagem para os dois primeiros colocados nas
pesquisas. Mensagens com esse conteudo foram postadas 21 vezes, com maior
frequéncia (18) em setembro, més anterior ao primeiro turno. Por meio das mensagens,

Marina fornecia a regra acurada sobre eleicdes em dois turnos:

@silvamarina: http://bit.ly/aHzN2A Para ter 2° turno, basta ndo votar no lider
@DanielBrasilia (@mariliazin @LeodeBoni @lucasmesch @rickmartins.

A mensagem de exemplo acima foi postada no dia 29 de setembro e foi retuitada
por mais de 100 pessoas. O [link se refere a um video no site YouTube
(http://www.youtube.com/watch?v=QwqRpTG8eNE&feature=youtu.be) de um minuto
de duragdao com a seguinte descrigdo: “Este video explica de forma simples e divertida
como funciona uma elei¢do em dois turnos, desmistificando o mito do voto util”. O
video foi postado pelo usuario “votelegal”, o qual ndo fez nenhuma declaragao explicita
de apoio a algum candidato em seu canal no YouTube.

Metacontingéncias na Campanha Eleitoral

E possivel fazer uma analise da evolugdo das campanhas eleitorais no Brasil a
partir do modelo de selecao por consequéncias. Sob essa perspectiva, nas campanhas
eleitorais ha um complexo conjunto de contingéncias comportamentais entrelacadas das
quais participam representantes da sociedade civil, do Estado (funcionarios dos
tribunais eleitorais, por exemplo), de organizacdes ndo governamentais (COmo grupos
religiosos, organizacdes de grupos sociais — agricultores, mulheres, LGBTs, etc.), da
midia e os proprios politicos. Mudancas em valores sociais, melhora no nivel
educacional da populagdo, evolucao tecnoldgica e as leis que regulamentam as eleigdes
sao exemplos de fatores que podem provocar mudangas em tais contingéncias.

A andlise das campanhas eleitorais no Brasil desde o periodo da Republica
Velha leva a identificacdo de diferentes praticas culturais envolvidas nos processos

eleitorais. Algumas se mantém, outras ndo. Alguns exemplos sdo: o voto de cabresto
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(coer¢do eleitoral, com intimidacao dos eleitores obrigando-os a votar em determinado
candidato), a compra de votos (troca do voto por bens materiais, empregos, influéncia
politica, vantagens), fraude eleitoral (eleitores fantasmas, manipulagdo da apuracao dos
votos, etc.), formulagdo de programas de governo com as propostas e agoes de cada
candidato, Horario Gratuito Politico Eleitoral (regido pela legislacao eleitoral) e o
investimento na propaganda no radio e na televisdo, jingles, slogans, materiais graficos
(os “santinhos”, impressos, cartazes, faixas, etc.), eventos externos (comicios, visitas a
instituigdes, carreatas, o corpo a corpo) (Angeiras Junior, 2010; Speck, 2003; Werner &
Reis, 2009). Este trabalho buscou identificar como a evolucdo da tecnologia, mais
especificamente, a internet, Web 2.0 e a rede social Twitter poderiam possibilitar o
estabelecimento de novas préaticas culturais com o uso de recursos da internet nas
campanhas eleitorais.

Um fator central da campanha presidencial via Twitter sio as mensagens
postadas pelos candidatos em seus perfis. Sugere-se, a partir de andlises anteriores
(Rakos, 1993; Machado, 2007) que essas mensagens possam ter diferentes funcdes.
Podem funcionar como estimulos discriminativos para comportamentos como conversar
e ler sobre propostas, retuitar mensagens, enviar respostas. Estimulos discriminativos
sdo eventos antecedentes que estabelecem ocasido para ocorréncia de um
comportamento, mais especificamente, o estimulo discriminativo sinaliza a
disponibilidade do refor¢o devido a uma historia de reforcamento diferencial em que um
operante ¢ reforcado na presenca desse estimulo e ndo na sua auséncia. Dessa maneira,
o0 comportamento torna-se mais provavel de ocorrer na presenca de tal estimulo (Pierce
& Cheney, 2004). Portanto, os comportamentos citados tornam-se mais provaveis apos

a leitura das mensagens dos candidatos, pois possuem consequéncias refor¢adoras,
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como maior informacdo sobre propostas e eventos da campanha, evitar boatos e
informagdes equivocadas, agradecimento e reconhecimento pela divulgagdo de
informagao precisa, debate de ideias com outros usuarios ou com o proprio candidato,
entre outras.

As mensagens também podem ser estimulos alteradores de fungdo (Schlinger,
1993), modificando a fungdo discriminativa de outros estimulos presentes na campanha,
por exemplo, as palavras que compdem uma hashtag. Podem funcionar ainda como
operagoes estabelecedoras (Michael, 1982, 1993) quando alteram o valor refor¢ador de
consequéncias, como Dilma eleita presidente e evocam comportamentos, como o voto
na candidata. Além disso, como foi discutido anteriormente, as mensagens podem
participar de operagdes de equivaléncia de estimulos, formando simbolos a partir de
relacdes entre estimulos. Dessa forma, as mensagens tem potencial para exercer
controle sobre uma classe de comportamentos dos eleitores, dos candidatos, dos
membros da organizacdo da campanha e at¢é mesmo de profissionais da midia
tradicional.

Os elementos do conceito de metacontingéncia podem ser identificados ao se
examinar a campanha presidencial por meio do Twitter, conforme ilustrado na Figura
10. Uma andalise da campanha de maneira geral mostra que contingéncias
comportamentais entrelacadas envolvem o comportamento de diferentes atores da
sociedade: candidatos, organizagdo da campanha, militantes, usuarios do Twitter,
funcionarios dos Tribunais Eleitorais que fiscalizam a campanha, membros da midia
tradicional. Tomando como base o trabalho de Lamal e Greenspoon (1992), que
descreveu o comportamento de membros do Congresso americano a partir do conceito

de metacontingéncia, sugere-se que a consequéncia cultural em longo prazo resultante
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do entrelagamento das contingéncias seria o apoio € o voto no candidato. Exemplos de
produtos agregados poderiam ser: combate/esclarecimento de boatos, informacao
completa e atualizada em tempo real sobre eventos presenciais da campanha,
aperfeicoamento da descrigdo de propostas, recrutamento de militantes, construcdo de

uma imagem determinada do candidato e visibilidade da candidatura.

Culturante

f—)\ﬁ

VTS T

Candidatos esclarecimento de boatos, Apoio
Militantes informacio sobre eventos, ]
Eleitores — usudrios do E:) aperfeicoamento de W Ut'? no
Twitter propostas, imagem do candidato
Bepresentantes do Estado did
Cientistas politicos candidato...
Bepresentantes de outras
\ midias _/
Consequéncia
CCEs Produtos Agregados Cultural

Figura 10. Modelo de metacontingéncias possiveis a partir dos dados obtidos com a
representacdo dos elementos: contingéncias comportamentais entrelacadas (CCEs),

produtos agregados e consequéncia cultural (ver Glenn, comunicacao pessoal, 2008).

Em uma andalise mais especifica, temos o exemplo da metacontingéncia
envolvida na divulgacdo e discussdo de propostas pelos candidatos no Twitter.
Conforme detalhado na secdo de Resultados, por exemplo, quando o candidato José
Serra tratou de sua proposta em relagdo a concursos publicos, foi possivel identificar

contingéncias comportamentais entrelagadas envolvendo o comportamento (1) de
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usudrios do Twitter (enviam criticas e questionamentos ao candidato a respeito do
assunto); (2) do proprio candidato (responde perguntas, posta mensagens sobre sua
posicdo, fala do assunto em entrevistas, posta links com informacdes mais detalhadas);
(3) de militantes da campanha (enviam mensagens aos criticos, escrevem mensagens
defendendo o candidato, retuitam mensagens do candidato e mensagens favordveis a
ele). Outros atores também podem participar do entrelacamento de contingéncias, como
membros da organizagdo da campanha (ao aconselhar o candidato sobre suas respostas,
filtrar os comentarios que devem ser respondidos, por exemplo) e jornalistas (ao
entrevistar os candidatos e fazerem perguntas relacionadas ao seu discurso no Twitter,
ao divulgar declaragdes dos candidatos no Twitter, entre outros). Neste caso, possiveis
produtos agregados seriam o esclarecimento de boatos sobre Serra, o aperfeicoamento
de sua proposta sobre concursos publicos, imagem de candidato honesto e confiavel.
Metacontingéncias semelhantes se repetem durante a campanha quando os candidatos
utilizam o Twitter para falar sobre propostas de governo. A consequéncia cultural que
seleciona as contingéncias entrelacadas e os produtos agregados € o voto e apoio ao
candidato.

A descricao da campaha presidencial no Twitter dos trés principais candidatos a
presidéncia em 2010 sinaliza a possibilidade de inser¢do de novas praticas culturais no
processo eleitoral brasileiro. Em primeiro lugar, destaca-se o uso intenso de recursos da
internet para uma divulgagdo mais detalhada de propostas (videos, textos sobre
determinados assuntos, /inks com programa de governo completo), divulgacdo de
eventos presenciais da campanha e de formas de mobilizagio pela campanha
(disponibilizacao de material de campanha via internet, instrugdes para militancia, etc.),

sistema de arrecadagdo online para doagdes de pessoas fisicas para as campanhas,
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recrutamento de militantes, inclusive os militantes online. Além disso, o uso da internet
tem o potencial de significar uma maior aproximagdo com o publico € um “corpo a
corpo online”, isto ¢, a internet ¢ um meio pelo qual a populagdo podera falar
diretamente com os candidatos, sem mediadores e receber respostas diretas e até mesmo
personalizadas.

Um ponto importante destacado por Janovik (2010) ¢ que a divulgagdo de
informagdes sobre os candidatos na internet nao passa pelo filtro das midias
tradicionais, o que pode fazer dela um espago mais democratico, a medida em que nao
ha limite para o tempo de visibilidade de cada candidato, por exemplo. Contudo, a partir
da analise aqui descrita, torna-se claro que as informac¢des nos meios oficiais de
campanha de cada candidato na internet passa por um filtro da organizacdo de sua
propria campanha, que define que tipo de informagdes serdo priorizadas, que perguntas
serdo respondidas, que comentarios serdo omitidos ou divulgados e que estratégias
serdo utilizadas.

Dessa forma, considerando a midia como agéncia controladora ¢ o papel da
internet e web 2.0 neste contexto, ¢ importante enfatizar que as novas possibilidades de
comunicacao “todos para todos” podem funcionar como mecanismos de contracontrole
sobre a manipulagdo da informagdo pela midia. Um grande exemplo sdo os eventos
observados durante a Primavera Arabe (Aiello, 2011; Palma 2011). Isso ndo significa,
contudo, que a midia tenha perdido seu papel como formadora de opinido, conforme
apontaram Laitinien e Rakos (1997). Como foi dito anteriormente, as mensagens no
Twitter podem ter diferentes fungdes e participar de operagdes de controle de estimulos,
de modo semelhante ao modelo sugerido por Rakos (1993) ao analisar declaragdes do

governo americano em um jornal impresso de grande circulacdo, o The New York
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Times. E possivel ainda observar no Twitfer o estabelecimento de cadeias intraverbais
(Guerin, 1992), o que se torna ainda mais facil com a ferramenta do retuitar. Nem
sempre as pessoas checam as informacdes recebidas em uma mensagem antes de
repassar o contetido. Um grande exemplo foi o caso da opinido de Marina sobre a unido
civil de homossexuais: a noticia veiculada em junho de que ela seria contra o casamento
gay continuou sendo repetida por usudrios do Twitter até o final da campanha, apesar da
candidata ter enviado mensagens esclarecendo sua posicao em diferentes ocasides.

Por fim, faz-se necessario discutir o fato de que Dilma Rousseff, a candidata que
menos utilizou o Twitter em sua campanha, foi eleita presidente do Brasil em 2010.
Uma primeira ressalva a ser feita ¢ que o 7Twitfer ndo ¢ a Unica forma de se utilizar a
internet na campanha e a candidata Dilma estava presente em outros meios, como site
oficial, canal no YouTube, Facebook e Orkut, sendo o Twitter, 0 recurso menos
utilizado entre eles (Lima Junior, 2011). Além disso, outros pontos sdo relevantes, por
exemplo: a divulgacdo da campanha de Dilma foi feita também pelos meios de
comunicacdo tradicionais, ela participou de entrevistas e debates na televisdo, era a
candidata com maior tempo para o programa do horario eleitoral e tinha o apoio do
entdo presidente Lula. Dessa forma, embora ndo tenha focalizado o Twitter como meio
de divulgacdo de propostas e até mesmo de resposta a criticas e boatos, tais agdes
podem ter sido implementadas em outros meios.

Entretanto, ¢ fato que muitos sdo os fatores que influenciam os resultados de
uma elei¢do, mas os resultados deste trabalho demonstraram que a internet e mais
especificamente o site Twitter podem ter papel importante dentro desse cenario, ainda
que ndo sejam os unicos fatores que vao decidir o pleito. Em contraposicao ao caso de

Dilma, que pouco utilizou o Twitter e saiu vitoriosa das elei¢des, ¢ preciso colocar em
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destaque o caso de Marina Silva, que fez uso extensivo da internet e especificamente do
Twitter. Lopes (2011) contrapde o pouco tempo de propaganda televisiva de que a
candidata dispds e o expressivo numero de votos que recebeu: quase 20 milhdes
(19,3%), fator que contribuiu para que houvesse segundo turno. A conclusdo a que se
chega ¢ que a campanha de Marina se desenvolveu em outros locais além da televisdo,
especialmente na internet.

O Twitter ndo foi o elemento decisivo da campanha presidencial brasileira de
2010, mas teve sua importancia no sentido de ser mais um contexto de debate politico.
A caracteristica de grande velocidade de difusdo de informacdo no microblog faz com
que haja grande quantidade e variedade de conteudo disponivel sobre os candidatos.
Observa-se que o que se fala no site ¢ pautado pelo que acontece fora da internet
(debates, entrevistas, eventos, etc.) e pelo que ¢ noticiado pela midia, mas verifica-se
que o que ¢ discutido no Twitter também passa a pautar o que ¢ noticiado pela midia
tradicional (Nogueira & Caleiro, 2010). Ademais, o perfil oficial do candidato ndo ¢ a
unica forma de campanha pelo Twitter. Existem perfis de militantes, de grupos de apoio
e da assessoria do candidato, por exemplo. Além da oportunidade de debate direto com
o candidato, o que ndao foi muito frequente no caso de Dilma, o Twitter pode ser
utilizado para interagir com outros usuarios sobre determinado conteudo, ha espago para
livre expressao e ainda favorece a mobilizagdo (on/ine ou ndo) de pessoas para apoiar a
campanha. A riqueza do site reside nesses fatores: disponibilidade de informacdo e
oportunidade de debates e mobilizacao (saindo de casa ou nao).

Sugere-se a possibilidade de desenvolvimento de novas praticas entre os
eleitores, que de outra forma ndo se envolveriam com a campanha, mas podem se

apropriar da internet para passar a exercer um papel mais ativo, utilizando o espago para
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buscar informacgdes, participar de debates, fazer doacdes e engajar-se na militdncia
online. Coutinho e Safatle (2009), argumentam que a crescente utilizacdo da rede pelos
eleitores, para além dos sifes de organizagdes midiaticas e politicas tradicionais
sinalizam a formagdao de novos espacos complementares a esfera publica tradicional,
fendmeno que vem ocorrendo independente da atuagdo e aprovagdo dos meios de
comunicacao tradicionais e dos partidos politicos.

Costa (2011) descreveu o resultado de pesquisa realizada pelo Tribunal Superior
Eleitoral que apontou a internet como terceira colocada na preferéncia dos eleitores
como principal fonte de informacao sobre as eleicdes de 2010. A internet entdo ficou a
frente do jornal impresso, do radio e da revista com 9,9% de preferéncia. A televisao
ocupou o primeiro lugar com 56% da preferéncia, seguida por conversas com amigos €
parentes (18,4%). Outra novidade das eleigdes 2010 destacada por Costa foi a
possibilidade de arrecadacdo online, explorada principalmente por Marina Silva. A
pratica de doagdes para a campanha ndo ¢ estabelecida no Brasil, como o que acontece
nos EUA, mas sugere-se que as arrecadagoes online podem vir a modificar o modelo de
financiamento de campanha que amarra os candidatos a grandes doadores. Além disso,
os resultados da pesquisa de Barbieri e Ziller (2011) ja demonstraram que a pratica
chamada de ciberativismo, ou seja, a agdo politica utilizando novas tecnologias, esteve
fortemente presente no processo eleitoral de 2010 em nosso pais.

Tomando como base estudos anteriores sobre uso da internet em campanhas
politicas (Bertol, Bacaltchuck & Mezzaroba, 2011; Brandao Janior, 2008; Chaia, 2007;
Coutinho & Safatle 2009; Moura, 2009; Nogueira & Caleiro, 2010), ¢ possivel dizer
que no curto espago de tempo em que essa pratica comecgou ja observam-se mudangas

na forma como a tecnologia vem sendo empregada, com cada vez mais recursos sendo
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utilizados, bem como uma busca por mais interatividade e pelo alcance de uma maior

parcela de eleitores, ndo s6 os ja simpatizantes. Os resultados do presente trabalho

demonstraram que simplesmente ter um perfil no Twitter nao significa que o candidato
faca uso de todas as potencialidades do site ¢ da campanha pela internet de maneira
geral. Assim sendo, sugere-se que futuros estudos sejam feitos na area durante os
proximos processos eleitorais a fim de verificar a interrelacdo entre as midias
tradicionais e as novas midias, bem como o estabelecimento de novas praticas culturais
tanto no que se refere as agdes dos candidatos como em relagdo aos comportamentos
dos eleitores durante as campanhas.
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