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Resumo: O paper apresenta uma proposta metodologica para andlise do uso das novas midias
em eleicdes. Por serem mecanismos recentes nos processos de debate eleitoral e permitirem
uma relagdo direta e mais interativa entre candidato e eleitor, o uso de websites, blogs,
microblogs e comunidades virtuais pelos candidatos despertam cada vez mais a ateng&o dos
pesquisadores. O objetivo do texto € propor a transformacdo de conceitos analiticos em
variaveis empiricas e, em seguida, apresentar um teste empirico da metodologia proposta com
resultados de pesquisas sobre o uso das novas midias pelos candidatos as elei¢des majoritarias
no pleito de outubro de 2010 no Brasil. Propomos a organizagéo de trés grandes conjuntos de
variaveis: i) descricdo topografica e de design dos websites e redes sociais; ii) analise de
conteudo das postagens dos candidatos; iii) descricdo das participagdes dos internautas.

Introducao.

Desde meados da década de 1990 tem havido um amplo debate nos estudos sobre
internet, elei¢des e representagdo politica acerca das metodologias adequadas para um
estudo mais sistemdtico do uso das novas tecnologias pelos candidatos nas campanhas
eleitorais, especialmente através da content analisys de suas plataformas virtuais (Mitra
& Cohen, 1999; Arms et. al., 2001; Schneider, 2004). Essa categoria de estudos, mais
preocupados em efetuar um mapeamento sistematico e testar hipoteses sobre os efeitos
do uso da internet no comportamento efetivo de varias categorias de atores no processo
eleitoral, diferencia-se dos inumeraveis trabalhos que buscam efetuar diagnésticos
genéricos, parafrases de segunda mao de literatura estrangeira, ou recomendacdes
prescritivas sobre o uso da novas tecnologias no processo eleitoral, sem o correlato
procedimento de testar hipoteses ou apresentar evidéncias empiricas de maneira
sistemdtica que denotem efetivo esfor¢o analitico e de pesquisa sobre os impactos das
novas midias nos sistemas politicos contemporaneos.

Nesse contexto, embora talvez ainda minoritirias no campo, as pesquisas
empiricas sobre o tema tem empregado metodologias diversas para o uso da internet nas
campanhas eleitorais, tanto do lado da oferta de informacdes, quanto do "lado da
demanda", ou seja, dos efeitos das informagdes difundidas no mundo virtual no
comportamento politico do eleitor. Com efeito, uma série de métodos tem sido

empregados para o estudo das campanhas politicas no mundo virtual, chegando-se a



resultados distintos, tais como grupos focais (Price & Capella, 2001; Stromer-Galley &
Foot, 2002), surveys e andlises de conteido de websites (Bimber & Davis, 2003; Gibson
& McAllister, 2007), experimentos de recep¢do de mensagens com eleitores (Iyengar,
2002; Lupia & Philpott, 2005), dentre outros. Como o advento da chamada Web 2.0 a
discussdo metodologica se complexificou e aprofundou ainda mais, devido basicamente a
dois fenomenos correlatos: a) o surgimento de ferramentas mais avangadas e complexas
de comunicac¢io digital, gerando novas possibilidades de interag¢do virtual que aumentam
exponencialmente o fluxo de mensagens passiveis de tratamento pelo analista; b) O
surgimento de inumeros softwares de tratamento e sistematizacdo de dados que leva o
tratamento agregado de dados disponiveis no mundo virtual para novos patamares’.

Em suma: ao menos nos paises de democracia mais institucionalizada e com
maior percentual do eleitoral digitalmente incluido, j4 ha uma ampla tradi¢do de reflexdao
metodologica para apreender os efeitos das novas midias nas campanhas eleitorais. Além
disso, ha um conjunto de pesquisas indicando as maneiras como 0s novos meios t€m
aumentado a participagdo politica (Stanley & Weare, 2003; Davis, 1999), além de
diminuir a distidncia entre os eleitos e a sociedade civil (Coleman, 1999) e potencializar a
circulacdo de informacdo politica na sociedade. No entanto, deve-se ressaltar que,
diferente dos EUA e de paises europeus, no Brasil o processo de modernizagdo da
comunicagdo politica com a internet ainda é recente e encontra-se em desenvolvimento
(CERVI & MASSUCHIN, n/d), embora varios estudos sobre a temdtica tenham sido
produzidos nos ultimos anos (AGGIO, 2011, BRAGA & ROTHBERG, 2012).

O objetivo deste texto ndo ¢ efetuar o mapeamento descritivo sistematico do
conjunto destes textos e contribui¢des metodoldgicas para a andlise de campanhas
eleitorais no campo da literatura internacional, mas sim explicitar algumas escolhas
metodoldgicas que efetuamos em nossas pesquisas, na medida do possivel em contraste

com outros trabalhos produzidos sobre o tema. Assim, busca-se nesse paper apresentar

' Como exemplo de boa prética para o caso brasileiro, cf. o caso do Observatério da Web, da UFMG:
http://observatorio.inweb.org.br/ (acesso em julho de 2012). Deve-se enfatizar no entanto que a
sistematizagdo de ampla massa de dados através de ferramentas computacionais nem sempre chega a
resultados significativos do ponto de vista do analista politico. Muitos autores antipatizam com o uso da
expressdo "Web 2.0" para caracterizar uma etapa mais interativa de uso da internet, caracterizada ndo
apenas pelo consumo de informacdes e pela "navegagdo passiva" do internauta, mas também para o
oferecimento a este de multiplas possibilidades de expressdo, postagens e produgdo de conteudos
colaborativos (através de "midias sociais", tais como Blogs, Facebook, Youtube, Flickr, Twitter, Delicious,
Digg etc.). Como esta ¢ a expressdo usada mesmo por especialistas na matéria, ndo temos como nos opor a
seu uso (cf. O'Reillt, 2005).




uma proposta metodoldgica inicial de uso da internet nas eleigdes a ser utilizada em
nossas investigagdes sobre o tema que busque articular trés dimensdes: a) uma analise de
conteudo de websites que busque articular aspectos off-line e on-line, na medida em que,
mesmo se considerarmos que estamos num contexto "pos-web" onde os candidatos
utilizam amplamente as ferramentas das midias sociais (Braga & Rothberg, 2012), os
websites dos representantes contituam sendo uma ferramenta estratégica para a
divulgacio de contetidos e construcdo de imagens durante as elei¢des’; b) uma analise de
conteudo das postagens efetuadas nas midias sociais, visando a testar algumas hipdteses
sobre o comportamento politico dos atores eleitorais nas midias sociais; ¢) e, por fim,
uma metodologia destinada a examinar algumas experiéncias mais avancadas de
interag@o on-line (eventualmente participagdo e deliberagdo) que nos permitam apreender
exemplos de "boas praticas" ou de "inovagdes democraticas" [referéncia] que produzam
resultados efetivos, e avaliar e estudar em maior profundidade tais experiéncias de
democracia virtual. Por fim, como corolério da anélise efetuada, procuraremos apresentar
de maneira resumida alguns resultados de andlises por nos realizadas anteriormente e
realizar um pequeno teste empirico de algumas hipdteses sobre a performance dos
candidatos em suas campanhas digitais, a partir da base de dados sobre as eleicdes de
outubro de 2010 no Brasil.

Deve-se sublinhar ainda que neste paper, partimos do pressuposto de que existe
um “ambiente informacional” multidirecional, complexo e com niveis distintos de
controle que fornece um conjunto de informagdes de diferentes fontes que se conectam
informalmente através dos receptores/eleitores (CERVI E MASSUCHIN, s/d). Isso
dentre outras coisas gera um efeito de interagendamento entre elite politica, eleitores,
midia tradicional e os novos meios. Ndo € nosso objetivo apresentar uma metodologia
que seja capaz de identificar empiricamente todas as dimensdes desse fendmeno de
interag@o. Pretendemos contribuir para a discussdo metodologica sobre as formas de se

apreender o resultado da produgdo de contetido em websites por candidatos e partidos

% Para Wilson Gomes (2009) existem trés estagios no uso da internet pelos politicos: (i) “pré-web”, que
concentra o uso da internet no envio de mensagens eletronicas e emails, sem um uso interativo dos
websites por parte dos politicos; (ii) um estagio “Web”, que tem como plataforma basica de contato dos
politicos com o publico em geral os websites pessoais, basicamente reproduzindo os conteudos das midias
tradicionais; (iii) € uma terceira etapa iniciada com a campanha presidencial de Barack Obama, qualificada
de “pds-web”, onde os websites passam a ser apenas uma ferramenta virtual entre outras empregadas pelos
politicos, cumprindo a func¢do de ser um distribuidor de conteudo a ser reproduzido nas midias sociais.
Norris e Gibson por sua vez qualificam as campanhas eleitorais de pré-modernas, modernas e "pos-
modernas", com o advento da web e das midias sociais.



politicos, assim como estender a andlise para uma parte da interacdo, a partir da

contagem e andlise das caracteristicas das intera¢des formais, comentarios, etc.

1) Descricio topografica e design dos websites e redes sociais (content

analysis)

Por "descricdo topografica" entendemos as caracteristicas morfologicas dos
websites de campanha, que podem ser apreendidas através de uma analise de conteudo e
eventualmente quantificada a partir de critérios previamente definidos pelo analista, que
transformem em varidveis passiveis de tratamento empirico as categorias teoricas
operacionalizadas por cada analista. Como afirma Rodrigo Fernandez em seu trabalho
pioneiro sobre o assunto no Brasil (Fernandez, 2005), ja existe desde o final do século
passado uma relativamente ampla literatura a respeito nos paises anglo-saxdes. A este
respeito, o primeiro texto amplamente difundido de efetuar uma andlise sistematica de
conteudo de sites de campanhas eleitorais intitula-se Campaigning on the Internet in the
Elections of 1998 de Elaine Ciulla Kamark (Karmark, 1999), buscando mapear o uso
pelos candidatos de algumas ferramentas bésicas da internet (especialmente websites) nas
eleicdes gerais americanas de 1998. Para tanto, a autora desenvolveu alguns indicadores
para a analise de conteudo de websites e acesso a internet que permitiram uma
comparacdo do uso de websites por diferentes categorias de candidatos.

Entretanto, para sua propria pesquisa sobre o uso da internet nas elei¢des
majoritarias Fernandez se baseia nas idéias contidas no artigo de Ward & Gibson, os
quais desenvolveram um sistema de codificacdo de dados de sites politicos através da
categoriza¢do em torno do fluxo de informagdo e comunicagdo (FIC), que cada recurso
do site indica. Assim, os autores caracterizam cinco func¢des elementares dos partidos e
candidatos na Internet: prover informagdes, fazer campanha, gerar recursos, organizar ou
reforgar redes e promover a participagdo, objetivando responder duas indaga¢des basicas:
os partidos e candidatos estdo executando as fungdes levantadas como hipotese nas suas
paginas na Internet? Como efetivamente eles estdo desenvolvendo suas fungdes? A partir

de uma reflexdo sistematica sobre as categorias propostas por Ward & Gibson,



Fernandez propde sua propria metodologia de andlise e aplica ao estudo de 50 candidatos
as elei¢cdes majoritarias brasileiras de 1998 e 2002 (Fernandez, 2005)°.

Além do trabalho pioneiro de Fernandez, outro estudo dessa primeira fase de
estudos sistematicos sobre uso da internet nas campanhas eleitorais no Brasil que deve
ser destacado, e que também procura se inspirar e dialogar com o modelo proposto por
Ward & Gisbon ¢ o de Yasuliatis (2007), que se propde a adaptar ao contexto brasileiro
o método de analise de conteudo (content analysis) dos websites politicos na Internet
desenvolvido por Gibson e Ward (2000), assim como da analise dos websites eleitorais
empreendida por Schweitzer (2005) durante as eleicdes de 2002 na Alemanha. Para
tanto, divida a anélise dos websites em duas grandes dimensdes: a) fungcoes dos websites,
compreendendo quanto categorias tais como informagdo, mobilizacdo, integracdo e
participagdo; b) andlise formal, comprendendo categorias tais como acessibilidade,
navegagdo, atualizacdo e qualidade do design. Aplicando este modelo a autora chega a
duas conclusdes basicas: (i) houve uma homogeneizagdo e padronizacdo do uso dos
websites pelos principais candidatos nas elei¢des presidenciais de 2006, como Lula e
Alkimin apresentando estilos de campanha on-line bastante semelhantes entre si; b)
houve um predominio das ferramentas top down de campanha politica virtual, com
poucas possibilidades de interagdo entre os atores politicos ao longo da campanha por
meio de suas plataformas virtuais, assim como poucas possibilidade de participagdo do
eleitor no debate de propostas e de politicas publicas.

Embora chegando a conclusdes interessantes, e compativeis com os achados
obtidos na literatura internacional no mesmo periodo, podemos mencionar duas
limitacdes gerais desses modelos que procuramos solucionar em nossa andlise: a) ndo
operacionalizam com muita clareza um indice global do desempenho das varias
dimensdes analisadas que permitam uma andlise comparativa de uma grande categoria de
candidatos e seus subgrupos; b) ndo incorporam no modelo variaveis off-line (de
recrutamento) que cumpram o papel de varidveis independentes e/ou de controle
possibilitem coletar evidéncias e elaborar hipoteses sobre eventuais causas dos padrdes
diferenciais de uso de websites pelos candidatos; c¢) ndo procuram efetuar um esforco

teorico-metodoldgico a respeito de como as ferramentas disponibilizada nos websites dos

3 Cf. o quadro-sintese da p. 44, onde Fernandez coteja de forma sistematica sua metodologia com a dos
autores citados (Fernandez, 2005). Para uma exposi¢do sintética dos resultados a que chegou o autor
aplicando tal metodologia cf. Fernande (2005: 124 e segs.; 2006).



candidatos articulam-se com as midias sociais e também com outras midias para agendar
o debate e também para propiciar ferramentas de articulacdo mais interativas mais densas
entre as diferentes categorias de atores que participam de um processo eleitoral.

A partir destas constatacdes, procuramos desenvolver uma metodologia
sistemdtica de andlise de campanhas eleitorais pelo lado da "oferta", que ja aplicamos em
outros estudos e que se estrutura em torno de duas idéias basicas que procuramos
desenvolver anteriormente: a) definir um inicialmente um indicador meramente
quantitativo da magnitude dos recursos digitais utilizados pelos candidatos, a fim de
definir um "indice global de interatividade e de transparéncia", que capte, de um ponto de
vista meramente quantitativo e a guisa de uma primeira aproximagdo para apreender o
tipo de uso da internet pelos candidatos; b) a segunda idéia-chave é a incorporacdo de
variaveis off-line para caracterizar subgrupos de parlamentares que usam a internet de
maneira diferente.

Neste artigo procuraremos explicitar algumas operacdes metodologicas efetuadas
anteriormente e desenvolve-la, incorporando o uso das novas midias digitais e novas
possibilidades de intera¢do on-line possibilitadas pelo progresso tecnolégico nos anos
recentes.

Na primeira dimensao de nossa metodologia, procuramos elaborar uma planilha
que busca integrar variaveis de recrutamento, com varidveis de uso da internet seguindo
o procedimento contido em outros estudos sobre a temadtica. Isso porque importa nio
apenas a caracteriza¢cdo do nivel global de uso da internet e da abertura de oportunidades
de interacdo propiciadas pelos recursos virtuais, mas também o estudo de alguns de seus
determinantes.

As variaveis dependentes mais importantes sao:

(1) Se o candidato esta "incluido" ou nio digitalmente, ou seja, o tipo de presenca
virtual do candidatos. Esta varidvel de desdobram em algumas varidveis simples tais
como: a) se tem ou ndo website pessoal (0/1); b) se usa ou ndo algum tipo de midia
social, especialmente twitter, facebook, orkut, canais especificos do Youtube e acervo de
fotos (Flikr) que s@o as midias sociais mais utilizadas pelos candidatos nas elei¢des
brasileiras ¢ alhures (0/1).

(2) O segundo bloco de variaveis dependentes refere-se ao tipo de uso que os

candidatos fazem da Web e da internet para efetuar suas campanhas eleitorais. Para



mapear tal uso, também nos basearemos em versdo modificada da tipologia aplicada em
outros estudos desenvolvidos no dmbito de nosso grupo de pesquisa (Nicdlas, 2009;
Braga, Nicdlas & Cruz, 2009) para caracterizar a forma e o conteido dos websites das
elites politicas on-line :

a) quanto a forma ou a caracteristica morfoldgica predominante do website
parlamentar, utilizamos uma tipologia com cinco tipos basicos de websites: (1) “Outdoor
virtual” (i. e., quando o site do candidato tem poucos recursos de midia ¢ focado
predominantemente na exposi¢cdo estatica das mensagens sem muitas possibilidades de
interacdo); (2) Comunicagdo e interacdo (ocorre quando os websites dos politicos
apresentam mais recursos mais sofisticados para se comunicar e interagir com o eleitor,
tais como newsletter, boletins informativos, videos e outros recursos de comunicagao,
mas que geralmente apenas reproduzem as caracteristicas de outros tipos de de midia que
jé& existem off-line) qualquer que seja o contedo das mensagens divulgadas); (3) e, por
fim, os Deputados Web 2.0, que sdo aqueles deputados que usam websites nos quais
estdo presentes ferramentas de interacdo mais avangadas e, especialmente, incentivos ao
uso efetivo de midias sociais (twitter, facebook, canais de youtube, Flickr, Orkut etc.) e
que permitem uma maior participag¢do dos cidaddos na atividade politica dos deputados e
maior acesso a informa¢ao mediante plataformas multimidia

No tocante ao conteudo predominante difundidos através dos websites, definimos
os seguintes tipos basicos: (i) clientelismo/constituency service, onde ha énfase na
capacidade do politico de transferir recursos ou executar servicos € obras para uma
determinada localidade ou determinado grupo especifico de eleitores; (ii) énfase na
atividade parlamentar, onde o website € utilizado predominantemente para a divulgagéo
da atividade parlamentar do deputado, tais como discursos proferidos, projetos de lei
sugeridos, requerimentos apresentados etc.; (iii) énfase na atividade do partido, onde ¢é
dado bastante destaque aos simbolos e as propostas da agremiacdo partidaria ao qual o
deputado ¢ filiado e divulgadas as propostas do partido; (iv) énfase em interesses
setoriais de vdrias naturezas, onde sdo ostentadas no website as ligagdes e os vinculos do
politicos com interesses organizados da sociedade civil e movimentos associativos de
varias naturezas, tais como associagdes empresariais, movimentos sociais, sindicatos,
movimentos estudantis, categorias profissionais etc; (v) énfase da divulgacdo de politicas

publicas e de propostas de maior densidade ideologico-programdtica, onde o website ¢



utilizado para difundir propostas de maior apelo ideoldgico-programatico nado
necessariamente vinculado as bandeiras do partido, tais como causas ecoldgicas, defesa
do socialismo, da livre iniciativa, combate a corrup¢do etc., enfim, a temas mais gerais e
substantivos debatidos pela coletividade de referéncia do lider politico, sem
necessariamente vinculd-lo a um partido ou grupo especifico. Aplicando esta dupla
tipologia podemos caracterizar a existéncia de diferentes "modelos de representagdo
politica" de forma mais sofisticada do que as apontadas por Norton em seu modelo, que
amalgama forma e conteudo das mensagens difundidas através de plataforma virtuais.

Por fim, quando o website do candidato fosse um mix de varias caracteristicas, ou
fosse dificil de identificar um padrdo predominante (na medida em que as categorias
acima ndo sdo mutuamente excludentes), tipificamos-os como diversificado/sem padrio
dominante.

(3) O terceiro bloco de variaveis dependentes refere-se a intensidade do uso das
ferramentas virtuais para efetuar uma andlise do tipo quantitativo que nos permita uma
primeira aproximacdo para analises qualitativas de boas praticas de participacdo e de
inovagdes democraticas de maior intensidade. Procuramos mensurar este uso através das
seguintes categorias: a) um indice global de uso das midias sociais abrangendo uso da
principais ferramentas, ¢ variando de 0 a 6; b) um indice de variagcdo da intensidade do
uso das midias sociais intensidade deste uso, medida por alguns indicadores, tais como:
(1) numero de pessoas que os deputados estdo seguindo (following); (i) numero de
seguidores do twitter (followers); (ii1) numero de twitters postado por cada parlamentar.
Para mensurar esta intensidade agrupamos os deputados estaduais em cinco categorias:
(1) inativos (0 a 50 unidades observadas); (ii) pouco ativos (50 a 100 unidades); (iii)
ativos (100 a 500 observagdes); (iv) muito ativos (500 a 1000 unidades); (v) e, por fim,
os “aficcionados” com mais de 1000 unidades observadas.

Do ponto de vista das varidveis independentes para analisar as causas do tipo de
uso diferencial das ferramentas digitais pelos parlamentares procuraremos definir as
seguintes categorias de variaveis.

(1) Variaveis de contexto, tais como regido de origem, grau de inclusdo digital do
eleitorado no colégio eleitoral de origem do candidato, indice de competitividade
eleitoral medido pelo nimero de candidatos dividido pelo numero de vagas em cada

circunscrigdo eleitoral; (3) Variaveis de perfil social, tais como género, escolalidade/nivel
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educacional e classe social; (4) Varidveis de natureza propriamente politica, tais como
filiacdo a partidos politicos, ideologia, experiéncia politica e vinculos com organizacdes
sociais de varias naturezas; (5) variaveis relacionadas aos recursos individuais e coletivos
comandados por cada parlamentar, tais como patrimonio do candidato, magnitude do
financiamento de campanha etc. Seguimos assim o procedimento adotado por estudos
recentes sobre a tematica de caracterizar o padrdo de uso das ferramentas digitais pelos
parlamentares, simultaneamente a caracterizacdo de alguns dos determinantes de tal
padrao (Braghiroli, 2010).

A ideia basica da construgdo das variaveis acima ¢ definir diferentes modelos de
representagdo politica virtual possibilitadas pela internet e especular de maneira mais

fundamentada sobre alguns de seus determinantes.

2) Analise de conteudo das postagens.

A pesquisa de conteudo a partir da utilizacdo do método quantitativo dos websites
tem por objetivo identificar como determinados atores politicos utilizam esses novos
espacos de interagdo comunicativa para se posicionar no debate politico. Os métodos
quantitativos servem para medir ¢ contabilizar caracteristicas mais ou menos usadas
pelos atores politicos nessas interagdes, assim como comparara determinados padrdes de
usos entre diferentes candidatos. Isso significa que ndo pretendemos, com a andlise de
conteudo, identificar motivagdes e visdes de mundo dos produtores e alimentadores de
website, assim como ndo ¢ possivel medir os efeitos desses conteudos sobre o
comportamento dos usudrios dos websites.

O motivo inicial para a escolha de determinado método de analise ¢ também o
primeiro limitador dos resultados de uma pesquisa empirica. Quando se opta pela analise
quantitativa de conteudo, o que se pretende é cumprir determinadas metas de pesquisa
factiveis com os conteudos produzidos e difundidos nos websites, por exemplo. Isso ndo
significa que a opg¢ao pela anélise quantitativa de conteudo seja um indicativo de que as
ferramentas qualitativas de pesquisa sdo menos eficientes ou menos “cientificas”. Apenas
demonstra uma op¢ao metodoldgica em fungdo do tratamento mais produtivo do objeto
de pesquisa para os fins a que se propde o trabalho. Mesmo que ainda existam infinitos

debates sobre a melhor metodologia a ser utilizada, diversos autores ja abandonaram a
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dicotomia quanti. x quali. para pensar os dois métodos — quantitativo e qualitativo —
como complementares nas pesquisas cientificas (MAHONEY E GOERTZ, 2006).

Para a utilizagdo da metodologia quantitativa na analise de contetido € necessario
que o objeto respeito alguns pressupostos, tais como existir um grande numero de casos
disponiveis, o que possibilitaria identificar diferencas e correlacdes estatisticamente
significativas, além de poder fazer inferéncia para o universo, caso esteja se trabalhando
com uma amostra (DAVIS, 1976). As pesquisas que envolvem analise de produgdo de
conteudo em processos eleitorais, por exemplo, e que monitoram a produgdo durante um
longo periodo devem usar um método compativel com o objetivo. Neste caso, a
metodologia quantitativa permite o tratamento de um grande volume de dados; trabalha
com um nimero razoavelmente pequeno de varidveis e permite identificar padrdes gerais
ao invés de destacar detalhes (RAGIN, 1984). Cada método engloba objetos,
caracteristicas e objetivos diferenciados, como aponta Ragin (1984). Ultilizar
“ferramentas” quantitativas para andlise de conteudo significa buscar padrdes e aquilo
que foge da norma geral. Quando a opg¢do ¢é pela abordagem qualitativa, o objetivo ¢
verticalizar a analise de um reduzido numero de casos para estudar os detalhes e
particularidades.

O método de abordagem da carater de cientificidade as pesquisas, permitindo
explicar os “passos” adotados para se chegar aos resultados. O que justifica a escolha do
método ¢ a concordincia com o objeto a ser analisado e os objetivos da pesquisa.
Mahoney e Goertz (2006) mostram que ha contrastes entre métodos, mesmo que sejam
complementares. Porém, ndo devemos esquecer que métodos sdo intermediarios entre os
objetos a serem estudados e interpretagdes a serem feitas pelo pesquisador. Nao sdo eles
que determinam a qualidade final das anélises e resultados dos trabalhos. Como no caso
de pesquisas sobre producdo de conteudos, como € o caso de websites de candidatos, o
numero de casos (N) é geralmente alto, os trabalhos normalmente exigem o auxilio de
softwares estatisticos para a andlise. No entanto € preciso considerar a estatistica apenas
como um meio para buscar resultados que permitam analises posteriores € nao um fim
em si mesmo. O que importa nas ciéncias sociais sdo as interpretacdes que se pode fazer
com os resultados dos testes e correlagdes geradas com a ajuda dos programas de analise

de dados. Analises de residuos, testes estatisticos, correspondéncias, graficos e tabelas de
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contingéncias sdo uma primeira etapa do trabalho com os dados empiricos resultantes da
pesquisa quantitativa.

Pesquisas quantitativas oferecem a possibilidade de correlacionar varidveis e
fazer andlises multivariadas a partir das informagdes coletadas de textos ou paginas da
internet por meio do uso da estatistica, o que segundo Davis (1976), justifica o tamanho
do universo utilizado nas pesquisas de acompanhamento da cobertura eleitoral, por
exemplo. Portanto, uma pesquisa de andlise quantitativa de conteudo ¢ organizada a
partir de diferentes varidveis empiricas — cada uma representando uma caracteristica ou
objeto ou conceito tedrico. Os objetivos iniciais nesse tipo de trabalho sdo cruzar essas
varidveis para verificar que caracteristicas sdo explicativas de determinado
“comportamento” do objeto. Ou, no minimo, utilizar as varidveis para descrever
semelhangas e igualdades entre os textos produzidos pelos candidatos em seus websites,
o que permite identificar escolhas, preferéncias e visdes de mundo a partir dessas
producdes. Sendo assim, nas pesquisas sobre temas politicos pesquisa-se uma série de
varidveis, que permitem a caracterizacdo socioecondmica/politico-cultural dos
candidatos, até suas opcdes em temas abordados, enquadramento desses temas, usos de
ferramentas de comunicacdo na web que permitem maior ou menor interacdo entre os
atores politicos, além de efetividade da interacdo com os internauta, entre outras
caracteristicas. Posteriormente a coleta de informag¢des e modelagem de bancos de dados,
as ferramentas estatisticas s3o utilizadas para medir graus de correlagcdes entre as
caracteristicas. Na pesquisa quantitativa, sempre & preferivel trabalhar com o universo,
ou seja, com o numero total de casos. Nao sendo possivel, o melhor € que a selecdo de
casos seja aleatdria, para a amostra ser o mais proxima possivel da realidade. Caso
direcionada, a amostra precisa ser justificada teoricamente para que ndo restem davidas
sobre viés ou direcionamento dos dados, que podem distorcer a realidade pesquisada.

A partir dessas premissas procuramos aplicar estas idéias na analise das postagens
dos twitters dos candidatos ao pleito eleitoral de outubro de 2010 no Parana a fim de
testar a hipotese de estar havendo ou ndo um processo de "exposi¢do do ego" ou de
gerenciamento de imagem dos candidatos no contexto das elei¢des brasilerias (Lilleker &
Jackson, 2011). Assim, agrupamos as varidveis nas seguintes categorias: a) nimero de
postagens ao longo da campanha; b) frequencia de entradas ao longo do tempo, tal como

mensurada pela médias de posts por semana; ¢)  tipo de postagem feita pelos
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candidatos (resposta, retwitt, publicacdo); d) periodicidade dos tipos de postagem; e)
distribuicdo dos temas por posts de candidatos (campanha, assuntos pessoais, politicas
publicas, apoio, ético-moral, conversa e agradecimento, outras midias, outros);
Aplicando tais categorias em nossa analise do discurso dos candidatos as ultimas
eleicdes no Parand (CERVI & MASSUCHI, 2011) chegamos a conclusdo de que os
fenomenos da '"personalizacdo e exposicdo do eu" observado em outros sistemas
politicos ndo ocorreu no Brasil de forma predominante. Além disso, os candidatos
apresentaram algumas diferengas quanto ao uso da ferramenta, no entanto ambos
mostraram que utilizaram o mecanismo como fonte alternativa para apresentar
informacdes aos seus candidatos, o que pode ser identificado pelo fato dos temas que
ocuparam mais espago serem agenda de campanha e propostas de politicas publicas.
Além de fonte de noticias, o microblog twitter também pode ser considerado um espaco
de debate e interagdo entre os candidatos, ja que o nimero de respostas aos seus eleitores
foi consideravel comparando-se com o numero total de postagens realizadas durante toda
a campanha que antecedeu as elei¢cdes e embora esse feedback dependa, primeiramente,
do interesse dos eleitores em questionarem seus candidatos, estes ultimos respondiam
cada um dos seus seguidores individualmente, o que demonstra interesse em aproximar-
se dos eleitores, mesmo que Spyer (2009), por exemplo, argumente que essa ndo ¢ uma
pratica obrigatoria dos candidatos, j4 que o nimero de perguntas € bastante grande,

demandando tempo para responder.

3) Graus de interaciio e de participacio dos internautas.

O tema da "participagdo" politica, com razdo tem recebido atencdo talvez
dominante entre os analistas do tema dos impactos na internet na politica. Afinal,parece
ser incontestavel que a internet possibilita maiores possibilidades de interagdo entre
atores politicos, ao menos aqueles com aquelas capacidades cognitivas e psiquicas
necessarias para fazer uso de tais midias. Além disso, a incorporagdo da retdrica
"participativa" passou a fazer parte da retdrica de campanha, especialmente daqueles
situados mais a esquerda do espectro politico (o que ja € sintomatico), e também tem sido
uma preocupacdo constante das pesquisas de intelectuais insatisfeitos com varias

dimensdes da performance da poliarquias contemporaneas. Por uma razdo ou outra, tais
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pesquisadores incorporaram de maneira sustentada a retdrica da participagdo em suas
preocupagdes analiticas, como se esse fosse um valor absoluto por si s6 a ser perseguido,
e como se o aumento da participacdo visse por si sd a sanar os supostos problemas na
qualidade das poliarquias por ele indicados.

O fato é que hd a nosso ver pelo menos os seguintes problemas teorico-
metodoldgicos a serem enfrentados pelos para fazer com que a tematica da "participagio"
seja incorporada de maneira rentdvel no campo de pesquisa: a) uma definicdo, mesmo
que aproximativa e flexivel, adequada de "participagdo", para evitar que qualquer registro
de vontade ou expressdo de opinido por parte do cidadao-conectado no mundo virtual
seja tomado como tal; b) um adequado enquadramento do tema da participac¢do na teoria
democratica; c) a incorporagdo da constatacdo de que ha diferentes niveis e intensidades
de participagdo politica, tanto no mundo real, como no virtual; d) a transformagdo
adequada dessa constatagdo em indicadores empiricos; €) a constru¢do de instrumentos
teorico-metodologicos adequados para uma avaliacdo de seus resultados.

Também nesse caso, hé na literatura internacional e brasileira vérias propostas de
analise de participacdo on-line, que podem ser utilizadas para o estudo de outras
experiéncia de participagdo como, por exemplo, experiéncias de ampliacdo dos espacos
deliberativos em campanhas eleitorais’. Também ndo é nosso objetivo fazer o inventario
completo dessas tentativas, mas apenas explicitar, a partir das contribuicdes que
consideramos relevantes, algumas escolhas metodologicas que efetuamos para a
operacionalizacdo de um modelo de analise de campanhas on-line.

Inicialmente, no tocante a defini¢do de participagdo politica devemos inicialmente
evitar igualar participacdo a interacdo ou manifestagdo de opinido, em caso contrario toda
e qualquer possibilidade de manifestacdo dos internautas poderia ser tomada como
participagdo. Nesse sentido, uma boa definicdo de E-participacdo ("numa primeira
aproximacgdo") pode ser aquela sugerida por Rafael Sampaio em seu estudo sobre o tema:
Participacdo pode ser genericamente entendida envolvimento direto dos cidaddos (ou
influéncia sobre) os processos decisorios e deliberativos que se ddo em ambientes digitais

(SAMPAIO, 2012: p. 336).

* Dentre os teéricos da comunicagio politica, aqueles que estdo trabalhando de maneira mais produtiva
com o tema da participag@o politica virtual, destacam-se sdo Wilson Gomes, Francisco Jamil Marques e
Rafael Sampaio (GOMES, 2005, MARQUES et. al. 2011, SAMPAIO, 2012), cujas contribui¢des sdo de
fundamental importancia a reflexdo sobre o tema.
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No tocante ao enquadramento tedrico do tema participagdo, devemos adotar a
postura tedrica, frequentemente adotada na blibliografia de considerar a democracia
participativa ndo como um novo "modelo de democracia", radicalmente distinto da DR,
mas como um conjunto de praticas possiveis de serem integradas no ambito das
poliarquias e que podem inclusive reforcas os proprios processos de representagdo
politica, sem necessariamente coloca-los em xeque (COLEMAN, 2009; SANTOS, 2010,
FARIA, 2011). Conforme atesta Thamy Pogrebinschi:

“(...) a participacdo social ndo deve ser compreendida como o
oposto da representacdo politica — ou seja, que ndo ha antagonismo
entre participagdo e representacdio — e, especificamente, que
representacdo ndo implica em ndo participacdo e vice-versa, isto ¢, que
participag@o ndo implica em ndo representacdo. Praticas participativas e
deliberativas como as conferéncias nacionais reproduzem internamente
uma ldogica representativa semelhante aquela adotada no Poder
Legislativo, porém seu diferencial reside a) menos no aspecto da
suposta auséncia de mediacdo eleitoral e partidaria entre as preferéncias
dos cidaddos e a agdo dos representantes, ¢ b) mais na qualidade das
deliberagdes produzidas, na especializagdo dos temas debatidos e na
possibilidade de alteracdo das preferéncias dos cidaddos ao longo do
processo, na medida em que se encontram expostos a informagdes
produzidas por setores da sociedade civil diretamente envolvidos com o
tema objeto da pratica participativa em questio, no caso as conferéncias
nacionais.” (2010, p. 59)

A nosso ver, o mesmo pode ser dito dos processo de participagdo politica on-line,
que ndo deve ser confundido com as possibilidades de interagdo abertas pela web, mas
apenas para seus patamares mais elevados. Isto posto, para estruturar nossa analise dos
mecanismos de interagdo e participacdo politica nos websites dos candidatos aos
governos estaduais e ao senado nas eleicdes brasileiras de outubro de 2010,
procuraremos utilizar uma versdo ligeiramente modificada do modelo de interatividade
formulado por Ferber et. al. (2007), quando eles estudaram os mecanismos de interag@o
entre elites politicas e cidaddos ordinarios propiciados pelas novas tecnologias,
especialmente a internet. Esses autores chamam a atenc¢ao para o fato de que a introdugao
das ferramentas da “Web 2.0” como alguns tipos de blogs, chats, comunidades virtuais e
redes sociais ensejaram o estudo de novas formas de comunicagdo e de interacdo entre
eleitor e representante, diferentes das geradas pelas aplicacdes da “Web 1.0” que se
apdiam em processos mais verticalizados de transferéncia de informacdes. Além dos

modelos de comunicagdo de duas vias, Ferber et. al. (2007) propdem “a three-way model
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of communication”, mais apropriado para encorajar a deliberacdo publica (o que ndo
equivale dizer que ela se concretize necessariamente nos websites dos candidatos). O
autor utilizou o modelo quadripartido de ciber-interatividade de McMillan (2002) e
construiu “a six-part model of Cyber-Interactivity”, conforme demonstrado na figura

abaixo:

FIGURA 1: Modelo de Interatividade (adap. Ferber et. al., 2007)
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Fonte: Lilleker & Jackson (2009)

Three-way

Portanto, segundo os autores, podemos enumerar os seguintes contextos de
interagdo entre emissor ¢ receptor das mensagens na internet, acompanhados dos

respectivos meios correspondentes de difusdo das mensagens:

Quadro 1: Contextos de interaciio, midias especificas e possibilidades de interacéio
nos websites dos candidatos

Tipo de Interacdo Relacdo entre os atores Meio apropriado
1 Monologo 1 via com baixo grau de interagdo com Informacdes disponibilizadas nos
o0 receptor websites; divulgacdo de material de
propaganda da institui¢o;
Newsletter;
2 | Feedback 1 via com maior controle/participa¢do do | Formularios de E-mail; Blog
receptor atualizado que ndo  permite

comentarios

Dialogo Responsivo

2 vias, mas o emissor detém maior controle
sobre o processo

Enquetes; Sondagens de opinido e
surveys aos eleitores; possibilidade
de comentar noticias;

Discurso Mutuo

2 wvias, mas com maior controle dos
receptores/participantes sobre o processo de
interagdo

Blogs que permitem comentarios;
mural de mensagens
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5 | Resposta controlada 3 vias. Mensagens sdo publicizadas, mas o | Foruns e chats moderados; sugestio
emissor detém elevado grau de controle | de propostas de governo;
sobre as mensagens

6 | Discurso Publico 3 vias. Mensagens sdo publicizadas, mas | Facebook; Twitter; féruns e chats
com baixo grau de controle do emissor | ndo moderados; canais abertos do
possibilitando um processo deliberativo | youtube e outras midias que
mais abrangente permitem postagem com baixo grau
de controle do gestor da plataforma

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Ferber et. al. (2007)

A partir das categorias acima, pretendemos empregar o modelo proposto por
Lilleker e Jackson (2009), que utilizam duas variaveis para revisar o modelo classico de
interatividade na web: 1) nivel de controle do publico, ii) dire¢do da comunicagio. Note-
se que o modelo ndo ¢ utilizado para apreender os graus de deliberacdo ocorridos nos
espagos virtuais, mas sim as possibilidades de interacdo entre varios atores, bem como o
grau de controle do emissor das mensagens sobre os contextos de interagcdo, o que, ao
menos hipoteticamente, abre maiores possibilidades de participagdo para o cidaddo-
internauta. Sendo assim, a partir das considera¢des mais gerais e dos “insights” de
Lilleker (2009) e de Ferber e seus colaboradores, bem como da metodologia de analise
de conteudo delineada no proximo item, buscaremos efetuar um mapeamento preliminar
e abrangente dos mecanismos de interagdo e midias sociais empregados pelos candidatos
aos governos estaduais e ao senado no pleito de outubro de 2010 e um teste empirico de
nosso modelo de andlise. Na medida em que ndo houve tempo hébil para codificar todas
as variaveis off e online a elaborar um modelo estatistico, apresentaremos alguns
informacdes descritivas sobre as varidveis operacionalizadas e procuraremos rodar os
testes em nossa apresentacdo durante o encontro de molde a tornar mais concisa nossa

forma de exposi¢ao.

3.1. Quem esteve e que nio esteve online: perfil dos usuarios e nao-usuarios

de websites.

Antes de entrarmos no exame propriamente dito do uso da web pelos candidatos
aos governos estaduais e ao senado nas eleicdes de outubro de 2010, convém
apresentarmos algumas evidéncias empiricas sobre o uso da internet pelos deferentes

subgrupos de candidatos. Essa apresentagdo preliminar de alguns niimeros tem como
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objetivo — além de nos afastar das andlises excessivamente abstratas e especulativas
sobre o uso da web em campanhas eleitorais — verificar duas proposi¢des bdasicas: a) se
ha indicios ou ndo da existéncia de algum “digital divide” ou “social divide” do uso da
internet em campanhas eleitorais no Brasil; b) verificar se o uso da internet estd
associado com o perfil social, experiéncia politica ou recursos politicos prévios possuidos
pelos diferentes candidatos.

Os dados sobre o percentual de uso de website pelos candidatos aos governos dos

estados e ao senado nos 27 estados brasileiros estdo resumidos no grafico abaixo:

Grafico 1: Uso de websites pelos candidatos nas elei¢cdes estaduais brasileiras
(por estado — outubro de 2010)
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Fonte: Elaboragdo prdpria

Do total de 406 candidatos ao senado e aos governos estaduais nas 27 unidades da
federacdo brasileira, 281 (69,2%) deles usaram websites como ferramenta de campanha
nas ultimas elei¢cdes de acordo com a distribui¢do acima. Como podemos observar, o uso
desse recurso por parte dos candidatos ao senado e ao governo dos estados ainda esta

longe de ser amplamente difundido, como j& ocorre nas elei¢des presidenciais brasileiras,
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ou mesmo nos pleitos para os 6rgaos legislativos em outros paises como, por exemplo, os
EUA, onde desde o final da década passada observam-se elevados indices de uso da web
pelos candidatos as elei¢cdes estaduais majoritarias (Puopolo, 2000).

Podemos perceber, no entanto, um ligeiro incremento no uso desse recurso em
comparagdo com as ultimas elei¢des, especialmente no tocante as prefeituras estaduais no
pleito de outubro de 2008 quando, segundo nosso levantamento anterior, 62,9% dos 175
candidatos as prefeituras das capitais construiram websites como ferramentas de
campanha. Os dados acima evidenciam também uma distribui¢do até certo ponto
surpreendente na medida em que atenua a hipotese de um “digital divide” assim como
evidéncias da ocorréncia desse fenomeno entre os candidatos conforme observamos no
estudo citado (Braga, Nicolds & Franga, 2011). Com efeito, estados situados em regides
com baixo indice de IDH, tais como Mato Grosso do Sul, Tocantins, Para, Bahia e
Espirito Santo, apresentam percentuais de “inclusdo digital” pelos candidatos superiores
ao de estados como Rio de Janeiro e Minas Gerais.

Outro dado que nos permite atenuar os impactos do “digital divide” no ultimo

pleito eleitoral, a0 menos no tocante a presenca online dos candidatos a cargos

majoritarios nos estados brasileiros nos € fornecido pela tabela abaixo:

Tabela 1: Uso de websites, midias sociais e Twitter pelos candidatos
(eleicdes de outubro de 2010, por regido)

Websites Midias Sociais Twitter Total
N % N % N % N %
Sul 47 83,9 47 83,9 46 82,1 56 100,0
Sudeste 48 71,6 54 80,6 52 77,6 67 100,0
C. Oeste 38 71,7 40 75,5 38 71,7 53 100,0
Norte 50 67,6 51 68.9 50 67,6 74 100,0
Nordeste 98 62,8 104 66,7 97 62,2 156 100,0
Total 281 69,2 296 72,9 283 69,7 406 100,0

Fonte: Elaboragdo propria

Pelos dados da tabela, verificamos que as regides sul e sudeste apresentam
percentuais superiores de candidatos usudrios de websites, de midias sociais e de Twitter,
tendo estes ultimos recursos representado a grande inovagdo desse pleito eleitoral, como
veremos adiante. Entretanto, as diferencas de percentual observadas em comparagdo com
outras regides do pais s@o inferiores as detectadas no ultimo pleito eleitoral, observando-

se uma atenuagdo da correlacdo agregada entre IDH médio da regido e percentual de
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candidatos com website. Outro ponto a ser notado ¢ um uso ligeiramente superior das
ferramentas da Web pelos candidatos ao governo do estado (70,6%) em relagdo aos
candidatos ao senado, sendo que apenas alguns estados tais como S3o Paulo, Goias,
Pernambuco e Paraiba apresentaram uma grande disparidade no uso das ferramentas da
Web entre ambas as categorias de candidatos.

Um indicio de resposta para as causas dessa maior ‘“normalizacdo”, neste nivel
especifico de andlise, do uso das ferramentas da internet pelos candidatos das diferentes
regides do pais, além da adesdo generalizada dos politicos brasileiros de varias regides as

redes sociais e ao Twitter devido ao seu menor custo, é dada pelo grafico abaixo':

Grifico 2: Uso de websites, midias sociais e Twitter pelos candidatos as eleicdes
estaduais
(média por partido politico — outubro de 2010)
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Fonte: Elaboragao prdpria

Pelo grafico acima, podemos verificar que foram os candidatos de grandes
partidos, com maiores recursos politicos € com maior acesso ao fundo partidario e
financiamento de campanha, que tiveram um melhor desempenho médio quanto ao uso
dos recursos da internet no ultimo pleito. Podemos observar também um reduzido
percentual de uso das novas midias por pequenos partidos de esquerda (PPE) e pequenos

partidos de direita (PPD), sendo que aqueles langaram um elevado e atipico nimero de
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candidatos as elei¢des majoritarias, especialmente nas regides sudeste e sul do pais,
aumentando significativamente o percentual de candidatos com menos recursos politicos
(e, portanto, a0 menos hipoteticamente com menor grau de acesso as novas tecnologias)
nestas regides do pais. Dessa maneira, variaveis estritamente politicas, ¢ ndo apenas
referentes ao padrdo de recursos socioecondmicos vigentes em cada regido do pais,
influenciaram de maneira mais significativa o padrdo de uso da Web pelos candidatos
aos governos estaduais e ao senado no ultimo pleito eleitoral.

Assim, ao contrario do que ocorreu nas ultimas eleigdes municipais brasileiras de
outubro de 2008 (Braga, Nicolas & Franca, 2011), esses dados ndo corroboram o
fenomeno observado em alguns outros estudos quando geralmente partidos de esquerda,
de oposi¢do ou “outsiders” ao jogo politico tradicional tendem a apresentar uma maior
intensidade no uso das ferramentas digitais (Rommelle, 2003).

Em relagdo ao padrao agregado de uso das novas ferramentas da web (sites de
campanha, redes sociais e Twitter) vis-a-vis a varidvel partido e ideologia, ele pode ser
melhor visualizado pela tabela abaixo, que nos mostram os percentuais médios de uso de
websites, midias sociais e Twitter pelos blocos de partidos relevantes que lancaram

candidatos no tltimo pleito eleitoral’:

Tabela 2: Uso da internet por linhas ideologico-programaticas
(governadores e senadores, outubro de 2010)

Usuarios de Redes Sociais twitter Total Médi
Websites a
N % N % N % N %
Blocos Partidarios
PMDB 33 97,1 32 94,1 31 91,2 34 100,0 94,1
PT 31 96,9 31 96,9 31 969 32 100,0 96,9
DEM 15 93,8 16 100,0 14 87,5 16 100,0 93,8
PSB/PDT 24 923 25 96,2 25 96,2 26 100,0 94,9
PRP (PP + PRB) 21 87,5 21 87,5 21 87,5 24 100,0 87,5
PSDB/PPS 37 88,1 37 88,1 36 85,7 42 100,0 87,3
PPE 95 54,6 108 62,1 103 59,2 174 100,0 58,6
PPD 25 43,1 26 44,8 22 379 58 100,0 42,0
Linhas programaticas
Centro/situagdo 33 97,1 32 94,1 31 91,2 34 100,0 94,1
Esquerda situacao 62 91,2 65 95,6 64 94,1 68 100,0 93,6
Centro/oposigio 37 88,1 37 88,1 36 85,7 42 100,0 87,3
Direita/oposi¢ao 21 87,5 22 91,7 19 79,2 24 100,0 86,1
Esquerda/oposi¢io 88 53,7 99 60,4 95 57,9 164 100,0 57,3
Direita/situagao 40 54,1 41 55,4 38 514 74 100,0 53,6
Ideologia

Centro 70 92,1 69 90,8 67 88,2 76 100,0 90,4
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Esquerda 150 64,7 164 70,7 159 685 232 1000 68,0
Direita 61 622 63 643 57 582 98 1000 616
Total 281 73,0 296 72,9 283 69,7 406 1000 71,9

Fonte: Elaboracdo propria & TSE (2010)

Os atores que mais utilizaram a Web para organizar campanhas eleitorais nas
ultimas elei¢cdes ndo foram, portanto, atores “outsiders” ao jogo politico mais tradicional,
mas, sim, os grandes partidos de centro e centro-esquerda, especialmente os governistas,
e com mais recursos de campanha. Esse fato pode ser tomado ainda como evidéncia de
um uso menos “ideologizado” da web no ultimo pleito, que foi utilizada com mais
intensidade para a divulgacdo de candidatos e propostas de partidos governistas e
informacdes ao eleitorado, menos do que para mobilizar e organizar o eleitorado em
torno de plataformas ideoldgicas, também inversamente ao que ocorrera no pleito
anterior para as prefeituras municipais, onde se observou um uso mais intenso da internet
(especialmente dos websites, pois Twitter e outras midias sociais foram praticamente
ausentes, como veremos adiante) entre antipodas ideolégicos (Braga, Nicolads e Franga,
2011).

A fim de caracterizar com mais precisdo o padrdo de uso da web pelos
candidatos, efetuaremos um cruzamento entre os dados de uso de websites com algumas
variaveis de perfil social (sexo, grupo profissional, faixa etaria e escolaridade), bem
como de recursos e desempenho politicos (patrimdnio, gasto de campanha se foi ou nao
reeleito) e experiéncia politica prévia (ocupacdo de cargo eletivo, exercicio de cargo
executivo, se esta concorrendo ou ndo a reeleigao).

No atual estagio de pesquisa, podemos enumerar abaixo alguns indicadores

relevantes:
Tabela 3: Uso da internet e perfil sociopolitico dos candidatos
(escolaridade, faixa etaria, resultado eleitoral)
Com Website  Midias Sociais Twitter Total Média
N % N % N % N %
Faixa Etaria
Experiente (40-50) 77 63,6 79 65,3 75 62,0 121 100,0 63,6
Jovem (- 40 anos) 14 51,9 18 66,7 16 59,3 27 100,0 59,3
Muito experiente (50-60) 106 70,7 112 74,7 110 73,3 150 100,0 72,9
Veteranos (+60) 84 77,8 87 80,6 82 75,9 108 100,0 78,1
Escolaridade
Sem curso superior 52 54,2 56 58,3 52 54,2% 96 100,0 56,3

Com curso superior 229 73,9 240 77,4 231 74,5% 310 100,0 75,6
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Sucesso nas Eleicoes

Perdedor 205 62,9 220 67,5 209 64,1 326 100,0 64,8
Eleito 76 95,0 76 95,0 74 92,5 81 100,0 94,2
Total 281 73,0% 296  72,9% 283 69,7% 406 100,0% 71,9%

Fonte: Elaboracdo préopria & TSE (2010)

Com efeito, a tabela nos mostra um uso mais frequente da Web por candidatos
com faixa etdria de mais de 60 anos (78,7%) e com alta escolaridade, o que pode ser
tomado como um indicador indireto da existéncia de uma associa¢do maior entre uso da
internet e recursos politicos (experi€ncia politica prévia, patrimonio e financiamento de
campanha). Além disso, o uso das novas tecnologias estd fortemente associado ao
sucesso eleitoral (o que ndo equivale a dizer, evidentemente, que seja o seu
determinante), com praticamente todos os candidatos eleitos apresentando uma ou outra
forma de uso das novas midias (95,0%).

Temos, assim, que o candidato mediano usuario da web nas elei¢cdes estaduais de
outubro de 2010 apresentou as seguintes caracteristicas: concentrado nas regides centro-
oeste, sul e sudeste do Brasil, pertencente aos grandes partidos com maior capacidade de
mobilizagdo de recursos politicos, com maior experiéncia politica e maior escolaridade.
Partindo, entdo, desta perspectiva, podemos afirmar que o uso da Web pelos candidatos
aparentemente ndo subverteu as formas usuais de competicdo politica fortalecendo e
legitimando a posi¢do de elites mais experientes € com maior capacidade de mobilizar
recursos politicos, que ja contavam com amplo acimulo de capital politico no mundo

off-line antes de transferirem suas campanhas para plataformas virtuais.

3.2. O que fizeram os candidatos online: graus de uso da web na campanha

eleitoral.

Uma vez tragado o perfil dos candidatos adeptos das campanhas online, resta-nos
agora caracterizar o que fizeram os postulantes aos governos estaduais e ao senado no
ultimo pleito no decorrer das campanhas. Para tanto, verificamos a presenc¢a ou auséncia
de cerca de 150 itens de campanha on-line nos websites dos candidatos e estabelecemos
uma classificagdo dos candidatos com base no percentual de frequencia de tais variaveis,
seguindo metodologia empregada em estudos anteriores (Braga, Franga e Nicolas, 2009).

No tocante aos graus de uso da web pelos diversos candidatos, o candidato que

utilizou mais recursos da web durante a campanha eleitoral foi o postulante ao governo
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de Minas Gerais, Antonio Anastasia (PSDB/MG), seguido por Zeca do PT (PT/MS),
Paulo Paim (PT/RS), Jaques Wagner (PT/BA), e Agnelo Queiroz (PT/DF). Assim,
embora o padrdo regional da intensidade do uso da web tenha sido bastante diversificado,
seu uso foi mais eficaz por candidatos pertencentes a grandes partidos de centro e centro-
esquerda de perfil socialdemocrata (PT e PSDB), e também a candidatos imbuidos de
uma cultura politica mais democratica e participativa.

Na impossibilidade de fazer testes estatisticos mais elaborados, cabe aqui apenas
destacar alguns aspectos dos fatores associados ao maior ou menor grau de uso da web
pelos candidatos. Para tanto, optamos por dividir os cem primeiros candidatos com maior
pontuacdo em nossa classificagdo em quatro quartis e, assim como o fizemos
anteriormente em relagdo ao uso de websites, cruzamos os dados de graus de uso da web
por varidveis de localizagdo geografica, pertencimento programatico-partidario, perfil

social, e trajetoria politica. Os dados mais significativos estdo sintetizados nas tabelas a

seguir’.
Tabela 4: Intensidade do uso da Web X regido

Alto Médio alto Médio baixo Baixo Total

N % N % N % N % N %
C. Oeste 7 50,0% 0 ,0% 1 7,1% 6 429% 14 100,0%
Nordeste 10 294% 7 20,6% 10 294% 7 20,6% 34 100,0%
Norte 1 7,7% 2 15,4% 1 7,7% 9 69,2% 13 100,0%
Sudeste 10 21,3% 5 10,6% 12 25,5% 20 42,6% 47 100,0%
Sul 8 174% 12 26,1% 10  21,7% 16  34,8% 46 100,0%

Total 36 234% 26  169% 34  22,1% 58  37,7% 154  100,0%
Fonte: Elaboracdo propria.

No caso da variagdo por regido, podemos verificar que, ao contrario da
expectativa gerada pela postura do “digital divide”, ndo foram as regides Sul e Sudeste
que apresentaram maior frequéncia de candidatos com alto grau de uso de recursos da
Web, mas sim a regido Centro-Oeste que apresentou o maior percentual de candidatos
com alta intensidade de uso da internet na campanha eleitoral. Com efeito, pelos dados
da tabela podemos observar que os candidatos da regido centro-oeste ndo apenas usaram
mais websites e midias, como o usaram de forma mais intensa do que outras regides do
pais. Assim como no caso das midias sociais, uma explicagdo plausivel para este fato foi
a concentracdo de candidatos de pequenos partidos de esquerda e de direita nas regides

sul e sudeste, e sem muitos recursos ou vontade politica para investirem numa campanha
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on-line. Por outro lado, a intensidade do uso da web esta fortemente associada ao sucesso
na campanha eleitoral assim como a outras variaveis de perfil social como pode ser

visualizado na tabela abaixo:

Tabela 5: Intensidade do uso da Web X partido/faixa etaria/resultado eleitoral

Alto Médio alto  Médio baixo Baixo Total
N % N % N % N % N %
Partidos
PSB/PDT 7 70,0 3 30,0 0 ,0 0 ,0 10 100,0
PT 10 66,7 2 13,3 3 20,0 0 ,0 15 100,0
PSDB/PPS 9 429 5 23,8 6 28,6 1 4.8 21 100,0
PMDB 4 23,5 7 41,2 6 353 0 ,0 17 100,0
DEM 0 ,0 3 60,0 2 40,0 0 ,0 5 100,0
PRP 2 16,7 4 333 5 41,7 1 8,3 12 100,0
PPD 1 7,1 2 14,3 8 57,1 3 21,4 14 100,0
PPE 3 5,0 8 13,3 41 68,3 8 13,3 60 100,0
Faixa etaria

Experiente 12 25,5 6 12,8 14 29,8 15 31,9 47 100,0
Jovem 0 ,0 1 11,1 4 44 .4 4 444 9 100,0
Muito experiente 12 21,1 17 29,8 21 36,8 7 12,3 57 100,0
Veteranos 12 29,3 10 24,4 19 46,3 0 ,0 41 100,0

36 23,4 34 22,1 58 37,7 26 16,9 154  100,0

Resultado eleitoral

Nao-eleito 20 16,9 22 18,6 50 42.4 26 22,0 118  100,0
Eleito 16 444 12 33,3 8 22,2 0 ,0 36 100,0
TOTAL 36 23,4 34 22,1 58 37,7 26 16,9 154 100,0

Fonte: Elaboracdo propria & TSE (2010)

Por meio da tabela, podemos observar, claramente, que pequenos partidos
investiram pouco na ampliagdo dos recursos de campanha on-line disponibilizados nos
websites, uma evidéncia adicional de que o uso da web por tais agremiacdes nao foi

suficiente para alterar as condi¢des de competitividade de pleito

3.3 Mecanismos de interacao entre candidatos e eleitores.

Por fim, resta-nos efetuar uma analise mais detida de algumas praticas de
participag@o politica e de maior manifestagdo das falas e das demandas do cidaddo-
internauta nos websites dos candidatos nas eleicdes de 2010 para governadores e ao
senado, contrastando estes dados com os observados no pleito de outubro de 2008 para as
prefeituras das capitais brasileiras. Como dissemos, para mapear a frequéncia dos

mecanismos de participagdo politica e manifestacdo da opinido publica nos websites dos
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candidatos, recorreremos ao modelo dos fluxos de interatividade proposto por Ferber e

seus colaboradores (Ferber et. al, 2007). Alguns resultados comparados para os dois

ultimos pleitos eleitorais encontram-se resumidos na tabela abaixo:

Tabela 6: Mecanismos de participacio politica online usados pelos candidatos

(pleitos de outubro de 2010 e 2008 no Brasil)

2010 2008

1 Haindicio do uso de midias sociais 96,1 25,0 Discurso Publico
2  Twitter 95,5 2,9 Discurso Publico
3  Formulario para contato/fale conosco 66,9 66,4 Feedback

4  Link para comunidade orkut na pagina inicial 66,2 12,7 Mondlogo

5  Orkut 66,2 11,5 Discurso Publico
6 Possibilidade de comentar noticias postadas 61,0 15,5 Didlogo Responsivo
7 Canal no youtube? 59,7 23,1 Debate Publico

8 Link para youtube na pagina inicial 59,7 14,4 Mondlogo

9 Facebook 55,8 1,0 Discurso Publico
10 Link para Blogs na pagina inicial 35,7 36,4 Mondlogo

11 Blog atualizado? 34,4 29,1 Didlogo Responsivo
12 Espago para postagem nos blogs? 32,5 9,1 Didlogo Responsivo
13 Acervo de comentarios dos internautas 27,3 20,0 Resposta controlada
14 SugestGes para propostas de governo 13,0 18,2 Resposta controlada
15 E-mail do candidato ou do comité 11,0 39,1 Feedback

16 Videos com depoimentos dos eleitores 11,0 14,7 Didlogo Responsivo
17 Enquete sobre temas polémicos na pagina inicial 9,1 28,2 Dialogo Responsivo
18 Ajudar divulgando pela internet 8,4 35,8 Mondlogo

19 Resultados da enquete 7,1 24,5 Dialogo Responsivo
20 Myspace 4,5 1,0 Discurso Publico
21 Mural de mensagens 1,9 13,6 Resposta controlada
22 Link especifico para denuncias/reclamagdes 1,9 4,5 Dialogo Responsivo
23 Salas de Bate-Papo/chats com candidato 1,3 5,5 Resposta controlada
24 Acervo dos chats realizados 1,3 3,6 Resposta controlada
25 Férum/Discussdo sobre temas especificos 0,6 3,6 Resposta controlada
26 Acervo dos foruns realizados 0,6 2,7 Resposta controlada
27 Delicious 0,6 1,9 Discurso Publico
28 Sonico 0,6 1,0 Discurso Publico

TOTAL (candidatos com websites) 281 101
100% 100%

Fonte: Elaboragdo propria

Como podemos observar pelos dados acima, ao contrario das elei¢des anteriores,

nas quais mecanismos de discurso publico e midias sociais como facebook, Twitter, ¢

postagem de videos no youtube foram escassamente utilizados - inclusive devido as

interdi¢gdes a campanha pela internet vigentes na entdo arcaica legislagdo eleitoral

brasileira -, no ultimo pleito essas foram as ferramentas predominantemente utilizadas
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pelos candidatos. Ao mesmo tempo, de um ponto de vista estritamente quantitativo
podemos detectar a tendéncia para que ferramentas tais como blogs, féruns e chats com
candidatos entrarem progressivamente em desuso como forma de comunicagao eleitoral,
antes mesmo de terem se consolidado definitivamente, como ferramentas de campanha
eleitoral no Brasil. Assim, podemos perceber uma tendéncia significativa para que
mecanismos que possibilitem possibilidades mais avancadas de interagdo e debate
publico entre candidatos e eleitores (especialmente facebook, twitter ¢ canais de videos)
substituam progressivamente, outros mecanismos que possibilitavam graus menores de
interatividade entre tais atores, tais como blogs, chats e foruns virtuais. Se tais
mecanismos de interacdo possibilitam, de fato, a criagdo de novos formatos de
deliberacdo e participagdo politica ao cidaddo-internauta, ou apenas estdo sendo
utilizados pelos candidatos como ferramentas de ostentacdo de sua personalidade ou
replicacdo da linguagem do marketing politico tradicional, ¢ uma questdo que ndo pode
ser respondida nos limites deste estudo, ficando para posteriores aprofundamentos e

estudos de caso mais sistematicos.

4. Conclusdes e consideracdes sobre uma agenda de pesquisa

O objetivo deste capitulo foi apresentar resultados de nossa pesquisa sobre o uso
da internet pelos 406 candidatos aos governos dos estados € ao senado nas elei¢des de
outubro de 2010, a partir de um estudo sobre o perfil dos candidatos e de uma analise de
conteudo das ferramentas da Web utilizadas a partir de seus websites. Utilizando técnicas
de analise de contetido a partir dos modelos desenvolvidos anteriormente por Ferber et.
al. (2007) e Braga et. al (2009) fizemos um mapeamento de alguns padrdes de uso da
web pelos candidatos e buscando ainda caracterizar algumas das diferentes modalidades
de interagdo propiciadas pela internet entre candidatos e eleitores. Os resultados apontam
para um padrdo de uso da web diferente dos ocorridos nas elei¢des anteriores, com duas
caracteristicas basicas: (i) atenuacdo do “digital divide” entre os candidatos de diferentes
regides do pais e tendéncia a “normalizacdo do uso das tecnologias digitais por diferentes
atores politicos; (ii)) ampla difusdo do uso das chamadas ‘“midias sociais” pelos
candidatos, como twitter, facebook e postagens de videos no youtube substituindo

mecanismos tradicionais de interacdo como blogs, foruns e chats, que tendem a perder
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sua eficdcia como ferramenta de campanha. Como conclusdo, podemos afirmar ainda que
a internet agrega valor as elei¢des fortalecendo os mecanismos de accountability,
coordenagdo estratégica entre militantes e elaboragdo de mensagens mais personalizadas
pelos candidatos, entretanto ainda sdo raros os exemplos bem-sucedidos de experiéncias
mais robustas de deliberagdo politica entre varios participantes por intermédio da
internet, o que ndo equivale a dizer naturalmente que elas ndo possam ocorrer em outros
pleitos eleitorais.

Entretanto, devemos admitir que as confirmagdes dessas impressdes geradas pelos
resultados desta pesquisa dependem de estudos qualitativos e quantitativos posteriores a
serem desenvolvidos a partir do aprofundamento da metodologia esbocada neste texto,
bem como do estudo em profundidade de “cases’especificos de boas praticas de
interagdo politica on-line.

Como problemas ndo resolvidos e uma agenda de pesquisa que deriva da anélise
efetuada anteriormente, podemos destacar alguns pontos tais como:

« A necessidade de refinar e tornar mais objetivos as metodologias e os critérios
para analise de conteudo dos websites, a fim de agregar novos elementos a
analise de conteudo além dos empregados acima;

« A necessidade de incorporar outras variaveis culturais, institucionais e societais
ao modelo de analise, a fim de verificar os determinantes societais e culturais
dos diferentes padrdes de uso dos websites e das midias sociais por subgrupos de
candidatos bem como do uso efetivo das oportunidades de deliberacdo e

participacgao politica propiciados pela internet por tais candidatos;

A necessidade de elaborar testes estatisticos mais sofisticados e modelos causais
mais precisos a fim de verificar os determinantes da intensidade do uso
diferencial das novas midias por subgrupos de candidatos, bem como o
isolamento e mapeamento mais especifico do boas praticas e iniciativas de
inova¢ao democratica ocorridas no mundo virtual;

« Por fim, devemos destacar a necessidade de aplicar mecanismos mais
sofisticados de analise qualitativa de conteudo as mensagens difundidas nos
websites e redes sociais a fim de relacionar as mensagens substantivas

difundidas por estes veiculos com outras dimensdes da atividade e do
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comportamento politicos dos atores observados, bem como sua recep¢do por

categorias especificas de eleitores.

Sao estes alguns dos principais problemas de pesquisa que, a nosso ver, derivam
da andlise efetuada acima bem como das informagdes que coletamos e armazenamos

durante nossa investigagao.

! Deve—se esclarecer que o conceito de “normalizagdo” tem sido utilizado em pelo menos duas acepgdes
diferentes na pesquisa sobre internet. Norris (2001, p. 30-31), por exemplo, utiliza o termo num significado
préximo ao de “saturagdo”: a medida que a nova tecnologia difunde-se pela sociedade, por conta de queda
no prego e maior facilidade de operacdo, grupos sociais inicialmente excluidos do uso passariam a ter
acesso, no limite equalizando os diferentes segmentos — a exemplo do que ocorreu com outros bens de
consumo tais como o automovel, a TV e o telefone. Para Margolis e Resnik (2000, p. 2), a hipdtese da
normalizacdo consiste na presunc¢do de que, a medida que a internet desenvolve-se ela reproduz padrdes de
relagdes socioeconOmicas e politicas existentes no mundo off-line. Aqui, empregamos o termo
predominantemente no primeiro sentido.

* Utilizamos aqui a classificagdo usual contida em trabalhos que analisaram o sistema partidario brasileiro
p6s-1988 para classificar os partidos num gradiente politico ideologico (Figueiredo & Limongi, 1999;
Martins, 2006). Assim, partidos de direita sdo: PFL/DEM, PTB, PP/PRB; partidos de centro sio PMDB,
PSDB, PPS; partidos de esquerda: PT, PSB, PDT; pequenos partidos de direita (ppe): Partido dos
Aposentados da Nagdo (PAN), Partido Humanista Social (PHS), Partido da Mobilizagdo Nacional (PMN),
Partido Republicano Brasileiro (PRB), Partido da Reconstru¢do da Ordem, Nacional (Prona), Partido
Republicano Progressista (PRP), Partido Renovador Trabalhista Brasileiro (PRTB), Partido Social Cristao
(PSC), Partido Social Democratico (PSD), Partido Social-Democrata Cristdo (PSDC), Partido Social
Liberal (PSL), Partido Social Trabalhista (PST), Partido dos Trabalhadores do Brasil (PTdoB), Partido
Trabalhista Nacional (PTN); pequenos partidos de esquerda (ppe): Partido Comunista do Brasil (PCdoB),
Partido Verde (PV) e Partido Socialismo e Liberdade (PSOL).

* Devemos enfatizar que ndo estamos avaliando a gualidade das ferramentas presentes nos websites, mas
apenas a intensidade da presenca ou auséncia dos recursos contidos em nossa base de dados, o que ao
menos pode ser considerado como um indicador indireto da qualidade desses sites, sob a perspectiva estrita
do analista politico. No momento, estamos refinando os instrumentos de analise de contetido e reduzindo o
numero de itens analisado para chegamos a instrumentos mais refinados e precisos de avaliagdo dos graus
ou niveis de interagdo e/ou participagdo politica existentes nas plataformas digitais dos candidatos.
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