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INTRODUCAO

Este texto pretende observar a relacao entre os veiculos de comunicacdao de massas, vinculados aos
jornais impressos, e as redes sociais online, nas eleicdes de 2014. O objetivo foi constatar se as
matérias desses veiculos de comunicacdo eram apropriadas nas redes sociais pelos conjuntos de
militantes das trés principais candidaturas, de Dilma Roussef, Aécio Neves e Marina Silva. Também
buscou-se observar como os embates nas redes sociais, os memes, as postagens no Facebook e
Twitter de atores da rede impactaram e repercutiram nos sites dos periédicos impressos da Folha de
Sdo Paulo, Estado de Sao Paulo e G1 (Globo), formando um processo denominado de influéncias
cruzadas. A analise das eleicOes de 2014 nas redes sociais, aqui realizada, cobriu o periodo de 1° de
agosto até 26 de outubro.

Para reunir os dados do Twitter e Facebook foram utilizadas rotinas automatizadas, realizadas por
softwares, que buscavam pelos nomes dos candidatos e dos seus partidos nas duas redes sociais, a
partir das autorizagOes dadas pelas interfaces de programacao das plataformas de relacionamento
online. Desse modo, toda postagem que trouxesse referéncia aos candidatos e aos partidos eram
coletadas e armazenadas em um banco de dados. Em seguida, eram hierarquizadas conforme a
quantidade de replicacdes que obtinham, ou seja, sua importancia era obtida pelo nimero de
compartilhamentos no Facebook e ntimero de retweets no Twitter. Desse modo, os perfis que
postassem mensagens mais replicadas foram considerados como as de maior autoridade na rede no
periodo analisado.

As postagens obtidas nas redes sociais foram inseridas no software livre chamado Gephi que utiliza
a teoria dos grafos para gerar mapas de relacionamento entre mensagens e seus replicadores na rede.
Assim, é possivel visualizar os conjuntos de perfis que compartilham postagens comuns. Com isso,
pode-se analisar as principais subredes envolvidas nos debates e na campanha efetuada nas redes
sociais online.

O debate eleitoral diario nas redes sociais foi comparado com as matérias publicadas nos quatro
veiculos impressos. O objetivo foi detectar as influéncias cruzadas, ou seja, como postagens em
redes sociais impactaram na cobertura tradicional impressa e como as matérias desses veiculos eram
replicadas nas redes de relacionamento. A hipétese trabalhada passa pela perspectiva apontada por
diversos autores de que é crescente importancia das redes sociais como fonte de informacdo politica
para o eleitorado conectado, especialmente para os eleitores mais jovens (Smith, 2011; Smith &
Rainie, 2008).
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REDES SOCIAIS E SITES OFICIAIS: DIFERENCAS FUNDAMENTAIS

A crescente importancia das redes sociais permite formular a hipdtese de que a midia

de massa também é obrigada a incorporar o debate e os embates existentes nessas plataformas da
Internet que ja retinem a maior parte da populagdo brasileira conectada®. As plataformas de
relacionamento social online possuem caracteristicas bastante distintas daquelas encontradas nos
sites e blogues, mesmo levando em consideracao que entre 2005 e 2010 boa parte dos debates
relacionados a politica passaram em boa medida pelos blogues e suas caixas de comentarios.

Nos sites oficiais, as candidaturas tém controle total do conteido publicado e delimitam claramente
o tipo de interacdo que pretendem naquele espaco virtual. Ja nos blogues, o padrao do debate se
dava principalmente pautado pelo detentor do espaco, o blogueiro, que ao tratar de um assunto,
agendava o que acabaria sendo debatido. Além disso, a principal linguagem utilizada era a escrita.
Ja nas paginas de plataformas de relacionamento social as postagens podem ser realizadas por
personalidade, blogueiros e jornalistas, mas também por pessoas comuns ou mesmo por militantes
pagos ou voluntarios que obrigam as campanhas e perfis oficiais dos candidatos por muitas vezes a
entrar em debates que ndo seriam pautados, como ocorreu fartamente em 2014. Outra caracteristica
dessas plataformas de rede é que o debate deixou de ser em linguagem puramente escrita e se
tornou memético.

Um exemplo claro se deu no chamamento do pastor Malafaia a candidata Marina Silva pelo Twitter
por conta do capitulo do programa da candidata que tratava dos direitos LGBT. Com o recuo da
candidata no que havia sido publicado apés as criticas do pastor, houve uma avalanche de criticas
que prejudicaram fortemente a campanha de Marina nas redes. Esse efeito ja havia ocorrido em
diversas outras campanhas online, principalmente nos Estados Unidos (Willians, Gulati, 2009, 278).

OBSERVACAO E OPINIAO

A metodologia de observacao nas redes sociais permite obter e analisar uma série de informagdes
completamente distintas das pesquisas de opinido baseadas em amostras estatisticas da populagao.
Nas analises de rede ndo se obtém a opinido da sociedade ou mesmo a opinido de toda a rede sobre
um tema. SO é visivel para o pesquisador o movimento do cidaddo na rede, ou seja, se o usuario da
rede social compartilha um post, curte uma pagina, realiza um comentdrio, seu movimento é
captado e observado.

O que a observacdo da movimentacgdo nas redes sociais, em 2014, permite afirmar?

Em primeiro lugar, que mesmo sendo grande e significativo o nimero dos que participam do debate
eleitoral a maioria das pessoas nas redes sociais ndo compartilha nem curte postagens politicas. O
numero de compartilhamentos das principais postagens da campanha de 2014, seja no Twitter ou no
Facebook, girou em torno de 250 mil replicagdes. O Facebook que é a rede social mais popular do
Brasil, divulgou em agosto de 2014 que era acessada mensalmente por 89 milhdes de brasileiros,
dos quais 59 milhoes utilizavam a plataforma diariamente®. Se for utilizada uma métrica de 100

4 A pesquisa TIC Domicilios 2014, organizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil demonstra que 76% dos
usudrios da Internet no Brasil utilizam redes sociais online. A pesquisa pode ser acessada no link:
http://cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/C5/

5 Matéria da Meio & Mensagem divulga niimeros do Facebook, em 22/08/2014:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/08/22/Facebook-tem-89-milhoes-de-usuarios-no-Br

asil.html
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visualizacdes por compartilhamento, que é considerado um numero razoavel, teriamos 25 milhdes
de visualizacOes para os posts mais divulgados. Se esse numero de visualizacdes atingisse 150
pessoas por compartilhamento, seriam 37 milhdes e 500 mil. Na propor¢do de 200 visualizagoes,
esse numero seria de 50 milhdes.

De qualquer forma é preciso considerar que muitas dessas pessoas seriam atingidas mais do que
uma vez pela mesma mensagem, além do que uma parte das pessoas atingidas poderiam ndo ser
eleitores. Ou seja, a quantidade de visualizagOes ndo poderia ser contada como numero de eleitores.
Isso permite afirmar que mesmo nos post mais populares a maior parte dos eleitores brasileiros ndo
foi atingido. Isso ndo significa que a capacidade de influéncia de uma mensagem que viraliza nas
plataformas de redes sociais seja baixa. Sd3o poucos os programas e mesmo veiculos de
comunicagdo que podem contar seus eleitores em milhdes. Hoje mesmo o produto informativo mais
relevante da TV, o Jornal Nacional, atinge a maior parte da populacdo brasileira.

Em segundo lugar, a observacdao das redes s6 é capaz de informar quem realizou alguma
movimentacdo captada pelos scripts e seus parametros. As principais redes sociais do Brasil,
Facebook e Twitter, possuem regras para que 0s scripts possam acessar seus bancos de dados. Em
2014, o Twitter permitia a busca por palavras-chave. O Facebook também, mas sua interface de
acesso continha erros que nao foram corrigidos até abril de 2015, quando a plataforma encerrou a
possibilidade de busca generalizada por termos ou palavras-chave. Assim, devido aos impedimentos
de acesso ao banco de dados ninguém observa efetivamente o que estd ocorrendo no Facebook ou
no Twitter. Conseguimos observar somente as palavras e os perfis previamente definidos. Quando
acompanhamos todas as postagens sobre as palavras Dilma, Marina e Aécio supomos que abarcara
o debate eleitoral.

Terceiro, é preciso separar nas redes sociais o significado de uma curtida e um compartilhamento.
Exceto em casos excepcionais, o nimero de pessoas dispostas a curtir uma postagem é bem superior
ao numero de pessoas dispostas a compartilha-la. Porque o compartilhamento traz o meme, a foto, o
texto para a pagina do compartilhador e significa um compromisso mais forte, representando quase
que sempre uma adesdo a ideia ou mensagem contida na postagem. Sdao poucas as mensagens
compartilhadas que sdo criticas.

Quarto, é possivel definir tipos de comportamento/movimentacdo dos actantes vinculados aos
embates eleitorais ocorrido nas redes sociais em 2014:

- aqueles que ndo se movimentaram em torno do tema eleitoral (o que ndo significa que ndo tenham
lido uma postagem e se influenciado por elas);

- aqueles que apenas curtiram postagens nas paginas de sua preferéncia;

- aqueles que curtiram e compartilharam postagens;

- aqueles que escreviam comentarios em postagens;

- militantes e ativistas eleitorais;

- profissionais das agéncias de comunicagao;

- blogueiros e as conversas em seus blogues;

- paginas das midias de massa e seus portais;

- robos de replicacdo de mensagens e hashtags.

Quinto, a observacdo dos compartilhamentos realizados das postagens permitiam organizar
conjuntos de replicadores. Isso permitiu visualizar a existéncia de clusters quase que permanentes
no embate eleitoral. Os clusters podiam ser facilmente enquadrados como de apoio as candidaturas.
Mas na maior parte do periodo eleitoral, ocorreu a polarizacdo entre direita e esquerda. Porém, apos
a morte de Eduardo Campos, com o langamento de Marina Silva ocorreu um nitido rearranjo da
rede. Os clusters vinculados a Aécio Neves se reduziram e passaram a ter menor poder de



replicacdo de mensagens.

Sexto, em geral, as mudancas que ocorrem nas redes sociais podem indicar uma tendéncia de
alteracdo da opinido publica geral. Todavia, esta hipotese precisa ser testada em outros cenarios
eleitorais. Os primeiros indicadores de ascensdo fulminante da candidatura de Marina Silva
puderam ser captados na enorme movimentacao em torno do seu nome. Do mesmo modo, a queda
de Marina ocorreu ap0s a grande movimentagao critica a sua postura dibia em temas quentes nas
redes sociais, tais como a unido homoafetiva, a politica de género nas escolas, entre outros.

VINCULOS FRACOS E AS RELACOES PESSOAIS EM 2014

O fendmeno da comunicagdo de nicho que poderia isolar as pessoas em grupos fechados e
completamente homogéneos (Sunstein, 2009) nado se confirmou nas plataformas de relacionamento
mesmo diante da tensdo das eleicao de 2014, como o relato dessa pesquisa buscara evidenciar. Tudo
indica que as redes sociais consolidaram o que para alguns seria o fendmeno da comunicagao de
massas (Gross e Acquisti 2005) e para outros seria melhor representado pela ideia da
autocomunicacdo de massas (Castells, 2009). Muitos cidaddos envolveram-se na campanha
buscando com sua acdo em rede alterar o cenario eleitoral ou simplesmente deixar registrado sua
opinido sobre os caminhos da disputa por parcelas do poder do Estado. Alguns se tornaram
autoridades de rede, tendo milhares de compartilhamentos, outros se tornaram importantes hubs, ou
seja, nos que distribuiam as postagens e conectavam outras centenas de pessoas.

Mas foi uma terceira figura que nitidamente mantinha as pontes entre conjuntos de apoiadores das
candidaturas. Trata-se de um hub que replicava eventualmente postagens eleitorais, principalmente
de veiculos da midia de massas, que tinha vinculos bem distantes com os partidos e candidaturas em
disputa. Esses replicadores eventuais da politica mantinham em seus amigos e seguidores
apoiadores fervorosos das diversas candidaturas. Isso gerava tensdes, conflitos e, ao mesmo tempo,
mantinha encontros entre oponentes nos comentarios de parabéns para aniversariantes, no curtir da
foto das criancas de um amigo comum, no comentario de um show imperdivel, entre outros fatos
cotidianos.

Apesar desses importantes articuladores de lagos fragéis, os relatos de rompimento de amizades e
de contato entre familiares sdo diversos. A agressividade das postagens e o deslocamento das
discussdes para xingamentos e acusacOes pessoais entre pessoas comuns se avolumou. A
intolerancia e a falta de racionalidade estava claramente expressa nas redes sociais online e nos
grupos de WhatsApp. E preciso compreender melhor a fiiria despertada nos embates eleitorais de
2014.

Uma das caracteristicas fundamentais de 2014 girou em torno do que Manuel Castells denominou
de “politica do escandalo” (2009, 320) e da luta pelo poder como uma disputa pela “construcao de
imagens” (2009, 261). Os embates nas redes trataram principalmente da desconstrucdo dos
adversarios a partir da disseminacdo de memes nas redes sociais. Sem estas plataformas, os memes
teriam sua importancia reduzida. Nao gerariam replicacdes intensas como a de um virus que se
espalha pelos habitantes de uma dada localidade. A chamada guerra memética da preferéncia a
ataques politicos em torno da ironia, da contradicdo e do humor, sendo que em boa parte das vezes,
o meme enaltece o preconceito e elementos sensacionalistas e inveridicos presentes no senso
comum.



CANDIDATURAS NO TWITTER E FACEBOOK: AS DIFERENCAS DE
POSICIONAMENTO

Existem diferencas importantes entre as redes sociais Facebook e Twitter. A forca das candidaturas
principais e dos partidos nas duas redes também eram diferentes. A candidatura de Aécio Neves e o
PSDB eram bem melhor avaliados no Facebook enquanto era mais criticado no Twitter. Ja o PT, o
Facebook tinha indices de postagens negativas que atingiam quase dois tercos do total de citagoes
sobre a presidente Dilma, Lula e o partido. O mesmo ndo ocorria no Twitter, onde os seus
simpatizantes conseguiam equilibrar os debates e o nimero de tuites positivos e negativos. A
candidatura de Marina Silva viveu praticamente todo o més de setembro sobre um profundo ataque
nas duas redes sociais. As distintas arquiteturas, estética e dindmica das duas plataformas de
relacionamento social podem ajudar a compreender os diferentes fluxos politicos nas duas redes.

O Twitter é uma das principais redes de relacionamento social no pais. Ele possui caracteristicas
distintas de outras redes sociais, tais como o Facebook ou LinkedIn. Sua principal distingdo esta na
insercdo da informacdo que deve respeitar o limite de 140 caracteres. Por isso, as postagens sao
curtas e visam alertar e informar algo com grande velocidade. Em geral, serve para criar ondas de
atengdo a partir da publicacdo de links que nos remetem para blogs e outros sites. Devido a essa
estrutura e dinamica, o Twitter é classificado como nanoblog ou micro-blogging. O Twitter e os
blogues foram as principais redes da eleicao presidencial brasileira de 2010, como se vera na
sequéncia. Mas foi durante as elei¢des norte-americanas de 2008 que o Twitter ganhou destaque na
acdo politica eleitoral devido ao intenso uso que obteve pelo entdo candidato Barack Obama. Apos
esse evento, o Twitter foi utilizado em processos de rebelides principalmente na Moldavia (2009),
no Ird (2009/2010) e na Tunisia (2010/2011). Esses processos foram até exageradamente
denominados de Twitter Revolution, porque a plataforma era utilizada tanto para mobilizar quanto
para coordenar as agoes.

Devido a adesdo de grandes celebridades do mundo midiatico, o Twitter passou a ser muito
utilizado para jovens acompanharem seus idolos, fds saberem dos passos de seus artistas e
esportistas preferidos. Assim, diversos atores de telenovelas e programas de entretenimento
brasileiros conquistaram milhdes de seguidores no nanoblog. Umas das praticas mais comuns no
Twitter é o comentdrio critico de eventos transmitidos em tempo real, por streaming ou pela TV
aberta, principalmente jogos de futebol, novelas, séries de TV, programas de entrevistas. O sistema
de divulgacdo dos assuntos mais comentados no Twitter, em cada momento, reforca essa tendéncia
de comentar acontecimentos transmitidos em outras midias.

O sistema de ranqueamento, denominado pelo Twitter de Trend Topics, pode ser local, nacional ou
internacional. As disputas pelos assuntos de maior relevancia levaram a diversos embates entre
correligionarios das principais candidaturas a cargos majoritarios nas eleicoes brasileiras de 2012 e
2014. Como um comentario pode ser replicado pelas pessoas que o leram, o Twitter trabalho com o
chamado efeito viral nas redes. Um leitor de uma mensagem contagia um outro ao republica-la ou
retuitd-la, conforme o jargao da rede. Isso tem levado a constituicdo de importantes ondas de
opinido na plataforma do nanoblog.

Mais recentemente, o Twitter tem incorporado elementos de outras redes sociais, tais como a
possibilidade de insercdo de memes, fotos e videos. Apesar disso, a composi¢ao dos usudrios da
rede tende a reunir mais os chamados formadores de opinido. Trata-se de uma rede de replicacao
veloz de informacgOes e de orientacdo das atengdes. Um dos principais usos do Twitter é o de
repercutir os conteidos de outras midias, bem como, de relatar as experiéncias vividas em tempo



real, seja de pessoas comuns ou de personalidades. Sua presenca na cidade de Sao Paulo é relevante
e indica as tendéncias dos lideres de opinido.

O Facebook €é a maior rede de relacionamento social no mundo e a mais acessada também no Brasil.
Em 2014, a rede social divulgou que 89 milhdes de brasileiros acessam a plataforma todo o més e
59 milhdes a acessam diariamente®. A plataforma foi lancada em fevereiro de 2004 com o foco em
estudantes de universidades prestigiadas, como Harvard. O nome faz alusdo ao livro entregue aos
alunos de algumas instituicdes universitarias para que conhecam seus colegas. O Facebook exige
registro para utilizar o site. Uma vez registrado, os usudrios criam seu perfil ou uma pagina e podem
inserir conteudos denominados posts. Essas postagens podem conter imagens e videos. As pessoas
podem compartilhar as postagens de outros usuarios e também podem apontar seu interesse por uma
pagina ou conteido dando um click em uma funcionalidade chamada like ou cutir, em portugués.
Os post também podem receber comentarios.

Devido a facilidade de insercdao de fotos e de criar posts sem um limite de palavras, o Facebook
atraiu os usuarios do Orkut, antiga rede social mais acessada no pais. Com a possibilidade de criar
grupos publicos e restritos, o Facebook também conseguiu facilitar a conversacao entre colegas de
escola, membros de um clube, funcionarios de uma empresa, adeptos de uma pratica qualquer, etc.
Alegando assegurar a melhor experiéncia para seus usuarios, o Facebook restringe a visualizagdes
de postagens. Caso alguém queira que um post seja visto por todos os seus amigos e seguidores no
Facebook, deve comprar tais visualizagoes. O post passa ser patrocinado. Além disso, é possivel
fazer antncios pagos de produtos e servigos que sdo oferecidos seletivamente para os integrantes da
rede social.

A rede social cobrava, em 2014, entre R$ 0,20 e R$ 2,50 por like para aqueles que queriam ampliar
os seguidores de suas pagina politico-eleitorais. A Justica Eleitoral proibe a propaganda paga na
internet. Mas é facil perceber que ela ocorreu e ocorre. Com as restri¢oes impostas pelo Facebook,
quem nao tinha muitos fas e seguidores antes de 2013 s6 podia crescer pagando. Seguindo a légica
publicitaria, os organizadores das campanhas acreditam que é importante ter muitos likes na pagina
do candidato. Primeiro, para mostrar aos visitantes que a candidatura é forte. Segundo, para que as
diversas postagens sejam visualizadas por um nimero maior de pessoas sem a necessidade de
pagamento. Nesse sentido, o modelo de negdcios do Facebook agigantou a verticalizacdao das
campanhas, recolocando o enorme poder do dinheiro e da publicidade paga na comunicacgao politica
em rede.

E possivel fazer crescer o nimero de fis no Facebook rapidamente sem comprar likes ou
visualizacdes. A obtengdo de muitos seguidores em curto espaco de tempo se da pela adesdo a uma
causa capaz de gerar muito engajamento, a uma grande novidade ou diante de uma grande
comocgdo. Apos a tragica morte de Eduardo Campos, a pagina de Marina Silva ganhou 249.261
novos fas em cinco dias, entre 13 e 17 de agosto de 2014, o que da uma adesdao média diaria de
49.852,2 pessoas. Até 12 de agosto, um dia antes do desastre que matou Campos e alguns dos
integrantes de sua equipe, Marina tinha 768.127 fas. No dia 17 de agosto contava com 1.017.388
curtidas. Analisando a evolucdo da pagina de Marina Silva de 1 de julho a 12 de agosto, captou-se
um crescimento médio de 1.039 fas por dia, durante 43 dias. O periodo de comocao e de definicao
da candidatura de Marina para a disputa presidencial gerou uma explosao de likes que em situacao
normal s6 poderia ser obtida mediante um grande investimento.

Para ficar mais clara a dindmica das redes sociais, é importante observar os nimeros das paginas da
presidente Dilma e a do senador Aécio Neves. No dia 1 de julho de 2014, Dilma tinha 653.171 fas

6 No Brasil, Facebook tem 89 milhdes de usuarios mensais ativos :
http://www.proxxima.com.br/home/social/2014/08/22/No-Brasil--Facebook-tem-89-milh-es-de-usu-rios-mensais-at

ivos.html 22/08/2014.
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em sua pagina oficial e Aécio, 892.858. No dia 12 de agosto, Dilma havia atingido 878.168 fas, e
Aécio, 1.061.404. Apos a queda do avidao de Eduardo Campos, entre os dias 13 e 17 de agosto,
Dilma cresceu para 908.863 fas, e Aécio, para 1.126.361. Visto de outro modo, nos cinco dias apos
o acidente, Dilma cresceu a média de 6.139 novos fas, e Aécio obteve a média diaria de 12.991,4.
Comparando o crescimento de fas entre 1 de julho e 12 de agosto: Dilma angariou 259.571
(39,98%), e Aécio, 249.851 (28,51%). O crescimento médio didrio de Dilma nesses 43 dias foi de
aproximadamente 6.036,53 curtidas, enquanto o de Aécio foi de 5.810,48. Como ja registrado,
entre 13 e 17 de agosto de 2014, a média diaria de adesdo da pagina de Marina Silva foi de 49.852,2
pessoas. Algo completamente fora da curva padrao dos outros dias, mostrando que, na comogdo da
morte de Campos, 0 engajamento a pagina de Marina foi completamente fora do padrdo médio
daquela eleigao.

A observacdo das trés principais candidaturas no Twitter e Facebook, permite constatar cenarios
distintos de embates em cada uma das redes de relacionamento. O Twitter foi menos pior para a
candidatura do PT do que o Facebook. J& o PSDB se saia melhor no Facebook. Foi analisado o
sentimento contido nas postagens copiadas das duas redes sociais. Assim, o conteido foi
classificado como positivo, neutro ou negativo para a candidatura ou partido citado na postagem ou
tuite.

A DISPUTA PRESIDENCIAL NA INTERNET EM 2006

Para se entender o processo eleitoral na disputa presidencial brasileira de 2014, que teve o Facebook
como principal plataforma de relacionamento, é interessante revisitar os processo de 2006 e 2010.
Foi na eleicdo presidencial de 2006 que a Internet teve alguma importancia na disputa das elei¢des
nacionais. Segundo dados do CGI, naquele ano 28% da populagdo acessou a rede ao menos uma
vez em trés meses. Durante aquele processo eleitoral, porém, o Centro de Altos Estudos em
Publicidade (CAEPM) da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM-SP) desenvolveu
uma pesquisa piloto cujo objetivo era avaliar o impacto “do aparecimento e da implementagao das
novas midias na configuracdo do que se convencionou chamar de ‘esfera puiblica™’.

Os autores apresentam uma analise tanto do que aconteceu nas plataformas de rede quanto ainda na
incipiente blogosfera da época. Naquele momento, a principal comunidade virtual utilizada no pais
era o Orkut. Foi por este motivo que os pesquisadores decidiram investigar principalmente como se
dava o debate eleitoral nesta plataforma. E como se tratava de um espago organizado a partir de
perfis e comunidades, eles mapearam as favoraveis ou contrarias aos principais candidatos
presidenciais daquele pleito, Luiz Inacio Lula da Silva e Geraldo Alckmin.

O critério que adotaram para avaliar o grau de importancia da comunidade foi o nimero de
participantes e diariamente realizavam uma pesquisa no Orkut para verificar quais comunidades
sobre elei¢Oes haviam superado o patamar de mil participantes. Eram apenas as que atingiam esse
nimero que eram monitoradas. No inicio de julho, eram 54 comunidades com mais de mil
membros, nimero que chegou a 118 no final de outubro. No dia 27 de outubro, quatro dias antes do
segundo turno, essas comunidades reuniram 1 milhdo e 531 mil integrantes, niimero equivalente a
1,5% dos votantes no segundo turno daquela eleicdo que foi de 101.998.221 eleitores, segundo
dados do TSE divulgados no artigo.

O candidato que viria a ser derrotado na eleicdo foi o mais bem sucedido nas mobilizagdes no
Orkut. A comunidade Geraldo Alckmin Presidente terminou a campanha com 221 mil membros,
mas era apenas a 237 em numeros absolutos de participantes no site. Para os pesquisadores isso
significava que “a baixa saliéncia da atividade politica entre a populacdo em geral, mesmo em



periodos eleitorais, se reproduz entre os internautas”. (Barros Filho; Coutinho e Safatle, 2006, 97).

A maior comunidade do candidato que viria a se eleger, No6s Votamos Lula Presidente, teve menos
da metade de participantes do que a de Alckmin, 103 mil integrantes. Ao mesmo tempo havia uma
comunidade anti-Lula, a Fora Lula 2006, que chegou a registrar 204 mil membros. Os autores
atribuiam isso ao fato perfil do uso da rede naquele momento no pais: “a maior parte das pessoas
com acesso apresentava um perfil socioecondmico (renda e escolaridade) mais proximo dos
eleitores de Alckmin do que de Lula” (Barros Filho; Coutinho e Safatle, 2006, 97).

Silveira (2006, p. 176), pergunta em “Combate na fronteira eletronica: a internet nas eleicdes de
2005, no mesmo livro organizado por Venicio A. de Lima, “como € possivel dizer que a internet
teve um papel relevante no processo eleitoral de 2006 se o pais vive um cenario de exclusao
digital?” Para oferecer uma resposta, Silveira (2006) recorre a um debate entre os revolucionarios
russos sobre o papel da comunicacdo para a organizagao politica e destaca a opinidao de Vladimir
Ilitch Lenin, que sustentava que o jornal poderia ser ndo s6 um propagandista ou agitador coletivo,
mas um organizador coletivo. E sustenta que a Internet naquele ano ndo teria de fato atingido
diretamente as massas e “nem foi uma midia de referéncia para todas as camadas da populacdo”.
Mas chamava a atencdo para o fato de que havia elementos que permitiam dizer que alguns setores
da sociedade a utilizaram. A rede foi intensamente usada pelas camadas médias, particularmente
pelos formadores de opinido, para construir discursos e contradiscursos sobre os fatos

de candidatos, bem como para disseminar ataques ou defesas de versdes dos embates eleitorais
publicadas na grande imprensa. (Silveira, 2006, 177)

A DISPUTA PRESIDENCIAL NA INTERNET EM 2010

Em 2010, ja havia uma blogosfera mais ativa e a principal plataforma de rede social para o debate
politico era o Twitter. Levantamento realizado por Janovik (2010) revela que no inicio da disputa,
no meés de abril, o Twitter de Dilma tinha 34.254 seguidores e o de Serra 216.570. Dilma ainda
mantinha perfis oficiais no Orkut, 958 seguidores, e no Facebook, 715 amigos. José Serra ndo
estava nessas redes.

Conforme destacam Jamil e Sampaio (2011), naquela disputa as coordenacées de campanhas
enfatizaram o uso do Twitter para divulgar informacdes e agregar militantes, mas também porque
um dos maiores potenciais da ferramenta estava justamente em seu efeito de repercussdo. Ja que
pelo uso de hashtags (termos antecedidos pelo simbolo “#”) um tema ou nome poderia ser levado
aos Trending Topics (TT).

Naquelas elei¢des os Trending Topics eram considerados como uma verificagdo de audiéncia e
relevancia, indicando que um assunto estaria tendo grande repercussao nas midias digitais. O que
Jamil e Sampaio (2011) definiram como termOmetro instantaneo da opinido publica. Pelos TTs
rapidamente o jornalista sabia quais noticias ou acontecimentos ganhavam repercussao e isso em
boa parte das vezes levava o assunto a ser tratado pelos portais, pela midia tradicional comercial e
pela blogosfera politica alternativa, de acordo com Darbilly (2014), que definiu o campo de
blogueiros que se articularam em torno do que veio a se denominar de forma militante de blogosfera
progressista, apoés o I Encontro dos Blogueiros Progressistas, realizado de 20 a 22 de agosto de
2010.

O 4pice da demonstragdo de importancia dessas redes foi a batalha pela versao da agressdao que o



candidato José Serra teria sofrido numa de suas apari¢des de rua, no dia 20 de outubro de 2010, na
Baixada Fluminense, no Rio de Janeiro. O fato aconteceu pela manha e Serra saiu do local direto
para ser atendido por um médico que havia sido secretario de Saide da gestdao de César Maia
(DEM) na cidade do Rio de Janeiro. Os portais num primeiro momento noticiaram que o candidato
tinha sido atingido por uma fita crepe, na mesma noite, porém, o Jornal do SBT mostrou em camera
lenta, que o objeto que voou em direcdo a Serra era, na verdade, uma bolinha de papel.

Naquela mesma noite, a blogosfera politica alternativa e varios ativistas digitais passaram a usar a
hashtag #SerraRojas, aludindo ao evento em que o goleiro chileno fingiu ter sido atingido por um
rojao e foi suspenso do futebol por longo periodo. Durante toda a madrugada e até a manha do dia
seguinte, #SerraRojas ficou no TT Brasil. Lula aproveitou a hashtag e numa entrevista na manha do
dia 21 disse que o candidato do PSDB repetia a farsa do Maracana.

Na noite do dia 21, porém, o Jornal Nacional, da Rede Globo, procurou reafirmar a versao de que

o objeto era uma fita crepe e levou ao ar a andlise do perito Ricardo Molina, que confirmou a
versao. Molina dizia que teriam ocorrido, na verdade, dois eventos e que Serra também havia sido
atingido por um segundo objeto. E que entre o evento da bolinha de papel, da reportagem do SBT, e
a outra agressao tinham passado 15 minutos. A reportagem teve 6m48s do Jornal Nacional, algo
inédito para os padrdes do programa. Mas em menos de duas horas, José Antonio Meira da Rocha,
professor de Jornalismo Grafico da Universidade Federal de Santa Maria, Centro de Educacao
Superior Norte-RS (UFSM/CESNORS), desmontou frame a frame a reportagem da Globo e a
analise de Molina.

Ele gravou a matéria numa placa Pixelview PlayTV Pro e comprovou que aquilo que Molina dizia
poder ser uma fita crepe ou um objeto pontiagudo ndo passava “de um artifact de compressao de
video sobreposto a cabeca de alguém ao fundo”. Ou seja, seria a sombra da cabeca de uma outra
pessoa. O jornalista Paulo Henrique Amorim foi um dos que publicou em seu blogue, Conversa
Afiada, a sequéncia de frames. A matéria da TV Globo ficou completamente desmoralizada, a
hastag #SerraRojas e #GloboMente voltaram aos TTBr e no dia seguinte o Jornal Nacional ndo
voltou a tratar do assunto, o que seria normal ap6s tanto tempo dedicado ao tema na edi¢dao anterior.

CONFRONTOS DE SETEMBRO DE 2014

A observacao dos sentimentos contidos nas mensagens é apenas um indicador da movimentacao das
pessoas que se engajaram no debate eleitoral no Twitter e no Facebook. O PSDB permaneceu
durante quase todo o ultimo més de campanha com postagens mais positivas do que negativas no
Facebook. Ja o PT, partido vencedor nas elei¢des, ndo teve um unico dia que as postagens positivas
ultrapassasse as negativas na plataforma de relacionamento online mais acessada. Os percentuais de
contetido negativos as menc¢oes da candidatura do PSB foram os mais elevados do més de setembro
se compararmos com as duas outras candidaturas no Facebook.

TABELAS COM ANALISE DAS POSTAGENS DE 1 A 5 DE SETEMBRO
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No Twitter, uma rede mais restrita, menos popular e mais habitada por formadores de opinido, a
candidatura do PT conseguiu equilibrar mais as publicacGes negativas e positivas. Todavia, na
maior parte dos dias de setembro contata-se criticas negativa a candidatura petista. O Twitter para a



candidatura do PSDB foi mais critico que o Facebook. No levantamento realizado, em 12 dias de
setembro o percentual das postagens negativas superou o das positivas no nanoblogging. O PSB
teve somente um dia, dentre os observados, em que os tuites positivos superaram 0s negativos no
Twitter. O sucesso da Marina Silva nas redes, ocorrido em 2010, ndo se repetiu em 2014.

TABELA COM A COMPARAGAO PERCENTUAL DAS POSTAGENS REFERENTES AS CANDIDATURAS DO
PT, PSDB E PSB

Dias/Postagens PT PSDB PSB
5 de setembro 52,3 32,5 15,2
10 de setembro 55,9 21,8 22,3
16 de setembro 67,2 17,9 14.9
22 de setembro 60,7 17,1 22,2
30 de setembro 62,4 20,8 16,8

Fonte: pesquisa realizada pelos autores

Comparando as postagens coletadas sobre as candidaturas dos trés partidos, PT, PSDB e PSB,
podemos notar que a candidatura da situacao era a mais citada durante todo o més de setembro. A
tabela abaixo permite comparar como foram as postagens em cinco dias de diferentes semanas de
setembro. O percentual de citacdes ao PT e presidente Dilma eram bem maior se comparado as duas
outras candidaturas. Isso demonstra que apesar do grande nimero de postagens negativas, o volume
de postagens de apoio a candidatura do PT foi bem expressiva e, em muitos dias maior, em termos
absolutos do que as citagdes favoraveis a candidatura de Aécio ou de Marina.

EMBATE DAS PAGINAS E PERFIS ALIADOS

A andlise das postagens mais replicadas nas redes sociais e das principais paginas e perfis durante as
eleicdes indicam que noticias e opinides publicadas pela midia de massas foram utilizadas
principalmente como munigdo para o ataque das adversarios. Também fica evidente que diversos
perfis de apoiadores, formalmente vinculados ou ndo as candidaturas oficiais, foram utilizados
como grandes instrumentos de campanha. Por exemplo, o MCC (Movimento Contra a Corrupgao)
foi um dos principais opositores da candidatura Dilma. Ja o perfil Muda Mais, vinculado a
campanha da situacao teve papel importante em organizar o discurso de apoiadores nas redes.

Um dos posts mais compartilhados durante as eleicdes de 2014 foi publicado na pagina Revoltados
ON LINE, no Facebook em 8 de setembro. O post tinha o seguinte titulo: “CRIME DE LESA
PATRIA DE DILMA ROUSSEFF DOANDO DINHEIRO”’, com 259.411 compartilhamentos e
13.112 curtidas. Trata-se de um video com trechos do Jornal da Record. Na abertura do video
aparecia a cara de Fidel Castro e a acusacdao que Dilma teria empréstimos secretos do BNDES. O
texto que acompanhava o video trazia a declaragdo: “Vocé trabalha igual a um camelo, burro de
carga, para a comunista Dilma Rousseff doar o nosso dinheiro dos nossos impostos para Cuba,
Venezuela, e outras ditaduras... Vocé concorda com isso ?”

Revoltados ON LINE, Movimento Queromedefender, Admiradores da Rachel Sheherazade, Mais
Saude Menos Corruptos, entre outros eram paginas utilizadas aliadas para atacar Dilma e o PT. O
perfil das candidaturas ou sua pagina oficial dificilmente servia como ponto de partida para ataques

7 Disponivel: https://www.facebook.com/video.php?v=970951956264690 Acesso 28/07/2015.
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aos adversarios. Por isso, humoristas da direita, como Danilo Gentili, colunistas da Revistas Veja,
podem ser considerados cabos eleitorais de grande prestigio, uma vez que seus comentarios
engajados eram replicados por centenas de apoiadores dos candidatos oposicionistas. Do mesmo
modo, os chamados “blogueiros sujos”, perfis de humor como Dilma Bolada eram replicados em
defesa da candidata de situacdo e muitas vezes para atacar Aécio e Marina Silva.

Um exemplo da dimensao e da dindmica da campanha na rede pode ser dado, observando o dia 1 de
outubro de 2014, véspera das elei¢cbes do primeiro turno. Das postagens coletadas pelos scripts de
busca 53,2% falavam do PT, 29,1% do PSDB e 17,7% do PSB. Somente neste dia, no Facebook, a
candidata Dilma Rooussef e/ou o PT foram citadas aproximadamente em 240 mil postagens. O
PSDB e Aécio obtiveram por volta de 180 mil citacdes, enquanto o PSB e Marina tiveram algo em
torno de 100 mil mencgGes. Todavia, a participacdo de postagens que podem ser consideradas
negativas a Dilma e ao PT no Facebook atingiu 61,5% das citacdes coletadas e o volume das que
podem ser consideradas positivas foi de 25,4%. O indice positivo do PSDB no Facebook era de
76,2% das mensagens, sendo que o volume negativo foi de 20% do contetido relacionado a legenda.
Parte das replicacdes de postagens de interesse das candidaturas eram promovidas por perfis e
paginas consideradas “fakes” e operadas por “robds”, programas que distribuem automaticamente
determinadas mensagens. A pesquisa aqui relatada ndo buscou distinguir atores de actantes, ou seja,
daquele ou daquilo que gera um determinado efeito nas redes, seja leitores, curtidas ou
compartilhamentos.

INFLUENCIAS CRUZADAS: DAS REDES PARA OS JORNAIS, DOS JORNAIS PARA AS
REDES.

Em 2014, as publicacdes das empresas de midia geraram boa parte do combustivel do debate
eleitoral nas redes sociais. Todavia, as redes sociais produziram contetidos opinativos e
informativos que viralizaram mesmo quando os veiculos de comunicacao de massa ndao cobriam ou
repercutiam um caso. Outra constatacdo é que as redes tiveram um grande poder de enfrentamento
da versdo tnica que controladores da midia possuiam sobre um determinado fato. As redes sociais
disputaram versoes dos fatos com as empresas de comunicacdo. Entretanto, em 2014, as empresas
de comunicacdo mantiveram o poder de pautar o debate. Denuncias de corrupcdo eram
principalmente lancadas nos veiculos principais das empresas de comunicacao (Por exemplo: Lava
Jato) e eram um dos principais combustiveis das redes de oposicdo. A denuncia sobre as
irregularidades com o aeroporto de Claudio-MG também foi lancada por uma empresa de
comunicagdo, mas neste caso a principal repercussao se deu nos blogues e nas plataformas de redes
sociais.

Mas ndo se pode dizer que as redes debateram somente que foi pautado pela midia de massas e seus
veiculos. A observagao diaria das 5 principais postagens mais compartilhadas no Facebook em
agosto de 2014, permite afirmar que de um total de 155 publica¢des de grande circulacdo, apenas 29
tiveram origem em publicacdes de empresas de comunicacdo (Estaddo, UOL, G1, Veja). No més de
setembro, das 3 postagens diariamente mais compartilhadas, 25 tiveram origem na midia de massas
dentre as 90 observadas. Isso permite afirmar que, em 2014, os grandes veiculos de comunicagao
tiveram um grande poder de pautar a rede. Entretanto, a rede discutiu e repercutiu principalmente
postagens que eram criadas no seu interior. O peso das paginas formalmente envolvidas na
campanha e nas que foram criadas para a campanha, mesmo que sem envolvimento formal com as
candidaturas, foi consideravel (Observe o Anexo 1).

O caso do aeroporto de Aécio Neves é expressivo do potencial das redes de manter um assunto em
pauta mesmo quando a midia de massas procurou omiti-lo. Apesar de ter sido divulgado



primeiramente pelo jornal O Estado de S. Paulo, o assunto teve baixa repercussao em outros meios
e depois foi esquecido como pauta. Mas na rede isso ndo aconteceu. Diversos memes levaram a
informacdo para os usuarios da Internet e mantiveram o assunto quente durante praticamente toda a
campanha. Outro exemplo importante de um fato originado na propria rede e que gerou uma grande
repercussao na opinido publica e pautou a midia de massas ocorreu com a troca de tweets feitos
entre os perfis de Marina Silva e o pastor Silas Malafaia.

Q Have an account? Log in ~
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Aguardo até segunda uma posigao de
Marina. Se isso nao acontecer, na terga
sera a mais dura fala que ja dei até hj
sobre um presidenciavel.
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Na noite do dia 29 de agosto de 2014, o pastor Malafaia deu inicio a uma série de postagens criticas
ao programa de governo de Marina Silva. Malafaia atingiu o Trending Topics do Twitter gerando
uma grande controvérsia. Seus tweets afirmavam: “o programa de governo do partido de Marina é
pior que o PT e o PSDB no que tange aos direitos dos gays”; Marina “apoia descaradamente o
casamento gay”. Na manha de sabado, 30 de agosto, o programa de governo de Marina foi alterado
com uma errata em que alegava "falha processual na editoracdo" e recuava da posicdo sobre a unido
entre homossexuais.

Malafaia, em seguida, continuou discordando no Twitter da mudanca feita pela equipe de Marina e
afirmou que “o programa de governo de Marina pensa que o povo de Deus é idiota”... “corrigiu
palavras, mas a esséncia é a mesma, pior, cheio de subjetividades”. Com o recuou de Marina
formalmente no seu programa, Malafaia dias depois declarou seu apoio a Marina com ampla
cobertura da grande imprensa e com a efervescéncia das redes sociais.
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Tres dias depois do
Marina Silva (PSB) em propostas para a
comunidade gay no programa de governo, o
pastor Silas Malafaia, lider da igreja
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trechos em gque ela se comprometia em articular com o Congresso

a aprovacio de matérias sobre o tema, como o casamento civil Pigina especlal traz cobertura do

homoafetivo e a criminzlizacio da homaofobia. Inicialmente critico,  escindalo na Petrobras

Malafaia afirmou que o plano de governo "melhorou muito® na

segunda versao, mas ainda cumpre "a agenda do ativismo gay". _ H

Folha de Sao Paulo, 02 de setembro de 2014

A cobertura das redes sociais foi incorporada por colunistas das empresas de comunicacdao, mas
também obteve sessoes especificas como no caso da Folha de Sdo Paulo que cobria o Twitter dos
pre51denc1avels e de uma plataforma online que acompanhava postagens das eleicdes nas redes
sociais®. As redes sociais apareceram como um objeto da cobertura das empresas de comunicago. E

possivel afirmar que em 2014, a televisdo e os sites jornalisticos tiveram seu poder comunicacional
reduzido diante das redes sociais. Isso ndo quer dizer que ndo tenham e ndo tiveram um grande
poder de influéncia. Mas os debates e viralizacGes de noticias, memes e comentarios nas redes
sociais foram mais relevantes nas elei¢des de 2014 do que em outros processos de disputa politica.

Em 2014, a atividade de comunicagao mais realizada pelos usuarios da Internet brasileira, segundo
a pesquisa do Comité Gestor da Internet, foi o envio de mensagens instantaneas, em chats e em
grupos de Whatsapp, que envolveu 83% dos brasileiros conectados®. O Whatsapp ja era
intensamente utilizada no cotidiano dos brasileiros, por isso, foi uma importante plataforma de
replicacdo de mensagens langadas pelas campanhas eleitorais. Inimeras mensagens politicas e
boatos eram comentados nos grupos de Whatsapp. No dia do segundo turno das eleicoes,
apoiadores da oposicao lancaram a falsa noticia de que o “doleiro Yussef teria sido assassinado”. A
replicacdo foi feita por esquemas ndo formais e ndo assumidos pelos comités eleitorais e obrigou o
ministro da Justica a esclarecer o tema em entrevista coletiva.

Pode-se concluir que as campanhas eleitorais, em 2014, utiizaram plataformas e técnicas ja
conhecidas e utilizadas no mercado publicitario e no cotidiano da Internet. Mesmo os grandes
veiculos de midia ja estavam utilizando as redes sociais para atrair audiéncia para a sua
programacdo. No processo eleitoral, as noticias da midia sao reapropriadas e redimensionadas nas
redes sociais pelos militantes e apoiadores das candidaturas, procurando dar legitimidade a
posicionamentos politicos nos embates eleitorais. Entretanto, a maior parte dos debates e embates
ocorridos nas redes eleitorais, grande parte envolvendo os memes, tiveram origem na propria rede.

8 Vc pode observar a pagina da cobetura das redes sociais aqui:

http://www1.folha.uol.com.br/especial/2014/eleicoes/redessociais/ Acesso: 20/07/2015.
9 Pesquisa disponivel: http://cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/C5/ Acesso 20/09/2015.


http://cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/C5/
http://www1.folha.uol.com.br/especial/2014/eleicoes/redessociais/

Isso indica que nas préximas eleicdes, o papel das redes sociais e das plataformas de mensagem
instantaneas tende a ser ainda mais relevante.
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ANEXO 1

PAGINAS (FACEBOOK) E PERFIS (TWITTER) COM POSTAGENS MAIS
COMPARTILHADAS SOBRE A CANDIDATURA DE DILMA ROUSSEF DURANTE 24
DIAS DO MES DE SETEMBRO DE 2014

Autoridade é uma métrica do software Gephi'® que estima o valor do contetido de cada pagina ou né

a partir do nimero de compartilhamentos de suas postagens.

5 Democratas

01/09 FACEBOOK TWITTER
1 Marina Silva 1 marinaecologia
2 Dilma Rousseff 2 VEJA
3 Alvaro Dias 3gl
4 Alexsandro Gomes 4 diogomainardi
5 PSDB 5 folha com
6 Aécio Neves 6 SenhorSatanas
7 Renato Freitas 7 ptbrasil
8 Fernando Francischini 8 silva_marina
9 Democratas 9 JornalOGlobo
10 UOL 10 Estadao

02/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 marinaecologia
2 PSDB 2 dilmabr
3 Alvaro Dias 3 DilmaRousselff
4 Quer Café? 4 tumaoficial

5 bicmuller

6 Alexsandro Gomes 6 pablovillaca
7 Lula 7 folha_com
8 Brasil 247 8 PastorMalafaia
9 Renato Freitas 9 RodrigoLRochal
10 Movimento Contra Corrupcao 10 ptbrasil
Admiradores da Rachel Sheherazade
03/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 PastorMalafaia
2 Alvaro Dias 2 marinaecologia
3 Quer Café? 3gl
4 Lula 4 dilmabr
5 Movimento Contra Corrupgao 5 folha_com
6 Admiradores da Rachel 6 LulapeloBrasil
Sheherazade 7 Estadao
7 Brasil 247 8 BlogdoNoblat

10 O software pode ser obtido no site: http://gephi.github.io/



http://gephi.github.io/

8 PSDB
9 Alexsandro Gomes
10 Democratas

9 MudaMais
10 silva_marina

04/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 marinaecologia
2 Rachel Sheherazade 2gl
3 Mais Saude Menos Corruptos 3 VEJA
4 Alvaro Dias 4 PastorMalafaia
5 Movimento Contra Corrupcao 5 dilmabr
6 Quer Café? 6 BlogdoNoblat
7 Lula 7 DilmaRousselff
8 Pagode Total 8 folha_com
9 Admiradores da Rachel 9 HMartins
Sheherazade 10 diogomainardi
10 Brasil 247
05/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 PastorMalafaia
2 Alexandre Gongalves 2 marinaecologia
3 Mais Saide Menos Corruptos 3 LulapeloBrasil
4 Movimento Contra Corrupgao 4 VEJA
5 Alvaro Dias 5 DilmaRousselff
6 Quer Café? 6 MudaMais
7 Marina Silva 7 SandroSotigol
8 Lula 8 folha_com
9 Sergio Martorelli 9 ihamma
10 Rachel Sheherazade 10 Mimi_Matt
08/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 MudaMais
2 Lula 2 diogomainardi
3 Quer Café? 3 JornalOGlobo
4 Movimento Contra Corrupcao 4 DilmaRousselff

5 Alvaro Dias

6 Yahoo Noticias

7 Alexandre Gongalves

8 Mais Saude Menos Corruptos
19 Rodolfo Nogueira

9 Partido dos Trabalhadores

10 PSDB

5 marinaecologia
6 PastorMalafaia
7 Vitor_Do_live
8 tumaoficial

9 dilmabr

10 folha_com




09/09

FACEBOOK

TWITTER

1 Rodolfo Nogueira
2 Dilma Rousseff

1 diogomainardi
2 PastorMalafaia

3 Movimento Contra Corrupgao 3 MudaMais

4 Lula 4 tumaoficial

5 Fernando Francischini 5 folha_com

6 Quer Café? 6 frasesdebebada

7 Marisa Lobo 7 JornalOGlobo

8 Partido dos Trabalhadores 8 VEJA

9 Alvaro Dias 9 marisascruz

10 PSDB 10 joaopaulom
10/09 FACEBOOK TWITTER

1 Rodolfo Nogueira 1 marinaecologia

2 Dilma Rousseff 2 dilmabr

3 Rachel Sheherazade 3 silva_marina

4 Fernando Francischini 4 coroneldoblog

5 Movimento Contra Corrupgao 5 MudaMais

6 Movimento Queromedefender 6 joaopaulom

7 Lula 7 GordinhoOficial

8 PSDB 8 VEJA

9 Brasil 247 9 folha_com

10 Admiradores da Rachel 10 JornalOGlobo

Sheherazade
11/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 VEJA

2 Marina Silva 2 marinaecologia

3 Rodolfo Nogueira 3 Estadao

4 Folha de S.Paulo 4 MudaMais

5 Fernando Francischini 5 Ricamconsult

6 Partido dos Trabalhadores 6gl

7 Brasil 247 7 emirsader

8 Lula 8 souaecio

9 Movimento Contra Corrupgao 9 turquim5

10 Quer Café? 10 cartacapital
12/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff

1 Estadao




2 Movimento Contra Corrupgao

2 MudaMais

3 Marina Silva 3 BlogdoNoblat

4 Rodolfo Nogueira 4 VEJA

5 Lula 5 dilmabr

6 Partido dos Trabalhadores 6 JornalOGlobo

7 Brasil 247 7 LulapeloBrasil

8 Quer Café? 8 AecioNeves

9 Melk Mmn 9 _souaecio

10 Alvaro Dias 10 PastorMalafaia
15/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 PastorMalafaia

2 Partido dos Trabalhadores 2 VEJA

3 Movimento Contra Corrupgao 3 dilmabr

4 Lula 4 Estadao

5 Rodolfo Nogueira 5 MudaMais

6 Melk Mmn 6 JornalOGlobo

7 Alvaro Dias 781

8 Brasil 247 8 diogomainardi

9 Wanderlei Silva 9 stanleyburburin

10 Movimento Queromedefender 10 turquim5
16/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 MudaMais

2 Partido dos Trabalhadores 2 BlogdoNoblat

3 Movimento Contra Corrupgao 3 turquim5

4 Brasil 247 4 reinaldoazevedo

5 Duarte Nogueira 5 ptbrasil

6 Wanderlei Silva 6gl

7 Melk Mmn 7 Estadao

8 Rodolfo Nogueira 8 RodP13

9 Lula 9 zehdeabreu

10 Alvaro Dias 10 emirsader
17/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 MudaMais

2 Lula 2 BlogdoNoblat

3 Partido dos Trabalhadores 3 VEJA

4 Brasil 247 4 marinaecologia

5PSDB 5 PastorMalafaia

6 Movimento Contra Corrupgao

6 turquim5




7 Fernando Francischini

7 barbiesemken

8 Wanderlei Silva 8 Estadao
9 De Assis Diniz 9 JornalOGlobo
10 Movimento Queromedefender 10 dilmabr
18/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 marinaecologia
2 PSDB 2 MudaMais
3 Rachel Sheherazade 3 BlogdoNoblat
4 Folha de S.Paulo 4VEJA
5 Movimento Contra Corrupcao 5 dilmabr
6 Lula 6 _souaecio
7 Rodolfo Nogueira 7 JornalOGlobo
8 Brasil 247 8 coroneldoblog
9 De Assis Diniz 9 reinaldoazevedo
10 Felipe Neto 10 PastorMalafaia
19/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 MudaMais
2 Folha de S.Paulo 2 osidius

3 PSDB

4 Rachel Sheherazade

5 Lula

6 Rodolfo Nogueira

7 Movimento Contra Corrupgao
8 Felipe Neto

9 Exército das Estrelas

10 Partido dos Trabalhadores

3 MarinaEcologica
4 VEJA

5 DaniloGentili

6 _souaecio

7 marinaecologia

8 aMarianaXimenes
9 RealEdilson

10 marisascruz




22/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 LuanaPiovaniTV
2 Movimento Contra Corrupgao 2 MudaMais
3 PSDB 3 VEJA
4 Admiradores da Rachel 4 dilmabr
Sheherazade 5 diegoescosteguy

5 Democratas

6 Partido dos Trabalhadores
7 Rodolfo Nogueira

8 Rachel Sheherazade

9 Lula

10 Fernando Francischini

6 PastorMalafaia

7 _souaecio

8 marisascruz

9 OFtDesconhecido
10 turquim5

23/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 dilmabr

2 Rachel Sheherazade 2 LuanaPiovaniTV

3 PSDB 3 MudaMais

4 Fernando Francischini 4 reinaldoazevedo

5 Movimento Contra Corrupgao 5 VEJA

6 Democratas 6 tumaoficial

7 Rodolfo Nogueira 7 _souaecio

8 Ricardo Schindler Freitas 8 RachelSherazade

9 Giovani de Morais 9 turquim5

10 E Mentira do PT 10 EduardoJorge43
24/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff 1 VEJA

2 Fernando Francischini 2¢gl

3 PSDB 3 MudaMais

4 Rachel Sheherazade 4 marinaecologia

5 Movimento Contra Corrupgao 5 dilmabr

6 Marco Feliciano 6 _souaecio

7 Ricardo Schindler Freitas
8 Lula

9 Rodolfo Nogueira

10 Democratas

7 LuanaPiovaniTV
8 silva_marina

9 RodP13

10 luscaspfvr




25/09

FACEBOOK

TWITTER

1 Dilma Rousseff

2 Marina Silva

3 Fernando Francischini

4 Movimento Contra Corrupg¢ao
5 PSDB

6 Alvaro Dias

7 Rodolfo Nogueira

8 Lula

9 Alexsandro Gomes

10 Ricardo Schindler Freitas

1 diogomainardi

2 PastorMalafaia

3 Estadao

4 folha_com

5 VEJA

6 MudaMais

7 _souaecio

8 LuanaPiovaniTV
9 felipeneto

10 silva_marina

26/09 FACEBOOK TWITTER
1 Marina Silva 1g1
2 Dilma Rousseff 2 PastorMalafaia
3 Fernando Francischini 3 VEJA
4 Movimento Contra Corrupgao 4 LuanaPiovaniTV
5 Admiradores da Rachel 5 _souaecio
Sheherazade 6 MudaMais
6 PSDB 7 JornalOGlobo
7 Alexsandro Gomes 8 folha_com
8 Brasil 247 9 MarinaEcologica
9 Rodolfo Nogueira 10 tumaoficial
10 Partido dos Trabalhadores

27/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 VEJA
2 Fernando Francischini 2 PastorMalafaia
3 PSDB 3 MudaMais
4 Marina Silva 4 JornalOGlobo
5 Movimento Contra Corrupgao 5 BlogdoNoblat
6 Admiradores da Rachel 6 dilmabr
Sheherazade 7 gl
7 Lula 8 reinaldoazevedo
8 Democratas 9 folha_com
9 Alvaro Dias 10 diogomainardi
10 Partido dos Trabalhadores

29/09 FACEBOOK TWITTER

1 Dilma Rousseff

1 marinaecologia




2 Fernando Francischini

2 PastorMalafaia

3 Marina Silva 3 BlogdoNoblat
4 PSDB 4 MudaMais
5 Admiradores da Rachel 5 LuanaPiovaniTV
Sheherazade 6 silva_marina
6 Democratas 7 dilmabr
7 Alvaro Dias 8 Estadao
8 Partido dos Trabalhadores 9gl
9 Lula 10 VEJA
10 Folha de S.Paulo
30/09 FACEBOOK TWITTER
1 Dilma Rousseff 1 MarceloTas
2 Alvaro Dias 2 marinaecologia

3 Fernando Francischini
4 PSDB

5 Marina Silva

6Aécio Neves

7 Democratas

8 Lula

9 Flavio Moreno

10 Rodolfo Nogueira

3 BlogdoNoblat

4 dilmabr

5 MudaMais

6gl

7 Revistal STOE

8 tumaoficial

9 LuanaPiovaniTV
10 DaniloGentili




