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RESUMO

O crescimento surpreendente das redes sociais virtuais tem provocado mais
investigacOes nesta area e o estudo das possibilidades com o uso destas ferramentas. A
propaganda politica e eleitoral surge neste contexto como um campo de interesse para 0
desenvolvimento de novas conclusdes no aprimoramento de estratégias que busquem o
universo online. Esta pesquisa destaca a importancia das redes sociais virtuais em campanhas
eleitorais no Brasil, identificando aspectos do seu uso, as suas potencialidades e a maneira
como sdo aproveitadas como ferramentas de propaganda politica online. O Facebook e o
Twitter sdo, neste sentido, compreendidos como as maiores e mais relevantes redes sociais
virtuais, e sdo, por tanto, objeto de investigacdo no estudo empirico realizado, que explora o
periodo oficial da campanha das eleicGes presidenciais brasileiras de 2014. Sdo expostos
diversos assuntos obrigatérios para o aprimoramento da investigacdo relacionados com as
novas tecnologias de informacdo, as redes sociais virtuais e seu uso na propaganda politica e
eleitoral. Sdo apresentados alguns casos de campanhas em que as redes sociais foram
destaques na campanha eleitoral. No estudo empirico foi feita uma analise pratica ao caso da
campanha para as eleicdes presidenciais brasileiras de 2014. A analise foi feita por meio de
duas vertentes: questionario e analise dos perfis das redes em que os candidatos estiveram
envolvidos. Apesar dos Ultimos anos de avanco da propaganda politica e eleitoral na internet,
e em particular nas redes sociais virtuais, € notorio que ainda ha muito trabalho a ser feito por
parte dos politicos, especialmente no que se refere a compreensdo que tem da forma de se
comunicarem com os eleitores através das redes sociais virtuais. A interatividade é porventura
a caracteristica que melhor resume as vantagens possibilitadas aos politicos com o uso das

redes sociais virtuais.

Palavras-chave: propaganda politica, redes sociais virtuais, campanha eleitoral, presidenciais
2014,



ABSTRACT

The amazing growth of the virtual social networks has provoked more research in this
area and the study of the possibilities with the use of these tools. Political and election
advertising arises in this context as a field of interest for the development of new conclusions
on the improvement of strategies that seek the universe online. This work highlights the
importance of social networking in virtual election campaigns in Brazil, identifying aspects of
its use, its potential and the way they are used as tools of political propaganda online.
Facebook and Twitter are, in this sense, understood as the largest and most relevant virtual
social networks, and are, therefore, object of research in the empirical study carried out,
exploring the official campaign period of the Brazilian presidential election of 2014. Are
exposed various subjects required for the enhancement of research related to the new
information technologies, virtual social networks and their use in political and electoral
propaganda. Are presented some cases of campaigns in which social networks stood out on
the campaign trail. The empirical study was made a practical analysis of the case of the
Brazilian presidential election campaign of 2014. The analysis was made by using two
strands: questionnaire and analysis of the profiles of the networks in which the candidates
were involved. Despite the recent years of advancement of electoral and political propaganda
on the internet, and in particular on social networks, it is obvious that there is still much work
to be done on the part of politicians, especially when it comes to the understanding that have
the way to communicate with voters through virtual social networks. Interactivity is perhaps
the feature that best summarizes the advantages made possible the politicians with the use of

social networks.

Keywords: political marketing; social networks; electoral campaign; 2014 presidential

election.
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1 Introducéo

O numero de informacdo disponivel on-line vem crescendo, sendo cada vez mais
frequente a busca de noticias em sites, como exemplo, no lugar dos meios tradicionais da
comunicagdo. A internet logo no inicio capacitou a exibicdo e o intercambio de opinides.
Com o advento dos blogues e foruns on-line, os individuos comecaram a possuir um lugar
para compartilhar opinides de maneira mais pessoal. O advento recente das redes sociais
virtuais acrescentou ao conceito original de conexdo entre amigos, a simplicidade de
compartilhar a informacdo entre amigos ou entre todos os usuarios da rede (TEIXEIRA e
AZEVEDO, 2011).

Vivemos em tempos de constantes mudancas, assim podemos sintetizar o periodo
historico que estamos. Numa sociedade fissurada pelo compartilhamento de informacoes,
pelas tecnologias mais modernas e pela realidade virtual, setores da sociedade sdo obrigados a
se abrirem. O encanto diante das novidades da tecnologia segue o ser humano durante toda
sua Histdria. Portanto, seria impossivel imaginar algum comportamento distinto na questdo da
internet, ferramenta primordial para a denominada “revolucdo digital” que poderia
transformar a nossa realidade, romper barreiras econdmicas, sociais e politicas e reunir a
humanidade dessa forma globalizada dentro de uma infinita assembléia virtual que possibilite
o sonho de uma “ciberdemocracia” (LEMOS e LEVY, 2010).

No entanto, € indispensavel estimar e repensar as mudancas no cotidiano,
especialmente quando se trata do argumento otimista de que as novas tecnologias de
comunicacdo sdo capazes de fortalecer a democracia e suas instituicdes mediante 0 aumento
da atividade social. Além disso, percebem-se inquietacdes quanto a capacidade interativa das
redes sociais, percebidas como um enorme risco para as instituigdes (OLIVEIRA, 2012).

As velozes transformacgdes a que atualmente estamos vivendo sdo seguidas por uma
répida e continua difusdo de informacdes. Nesse contexto os politicos possuem a chance de
usufruir das capacidades da Web 2.0. Como nunca antes, os candidatos possuem a capacidade
de descomplicar o seu discurso, espalhando-o de maneira simplificada pelas redes sociais
virtuais (MOREIRA, 2011).

No caso da campanha presidencial de 2010, percebeu-se que o conflito gerado pelas
novas midias de comunicacdo das tecnologias recentes ndo apenas intensificam a repercusséo
da propaganda politica na televisdo, como também conseguiram orientar as estratégias

marqueteiras dos dois candidatos que foram para o segundo turno das elei¢cdes presidenciais:
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Dilma Rousseff, eleita naquele ano pelo PT (Partido dos Trabalhadores) e José Serra, do
PSDB (Partido da Social Democracia Brasileira) (OLIVEIRA, 2012).

Neste trabalho foi feita uma andlise do uso recente feito pelos politicos das redes
sociais virtuais, em especial o Facebook e Twitter. Sendo necessario entender onde eles
acertaram e o que podem melhorar, assim como o que se faz necessario a corre¢do no uso que
fazem nestas redes que conseguem cada vez mais Usuarios.

O presente trabalho apresenta a investigacdo do estudo de caso: a campanha eleitoral
presidencial de 2014. A principio, € realizada uma analise do cenario politico no periodo das
eleicOes e sdo apresentados os candidatos. E também feita uma comparagio entre a diferenca
midiatica das presidenciais 2010 e as de 2014 e a distinta influéncia das redes sociais nestes
periodos eleitorais. Em seguida sdo apresentadas as hipoteses de investigacdo do estudo e €
definida a metodologia correta para da melhor maneira responder as suposicdes, a partir do
conhecimento adquirido da revisdo da literatura.

No contexto das mudancas vertiginosas nas redes sociais, € que progride esta

investigacdo, definindo uma perspectiva de evolucao continua.
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2 Objetivos

2.1 Objetivo Geral

Analisar a utilizacdo das redes sociais Facebook e Twitter, assim como a sua

importancia nas elei¢des presidenciais de 2014.

2.2 Objetivos Especificos

e ldentificar e explorar os temas necessarios para 0 aprimoramento da investigacao
associados as novas tecnologias da informacao, redes sociais virtuais e as campanhas
politicas;

e ldentificar alguns casos em que as redes sociais tiveram significante importancia
durante a campanha eleitoral.

e ldentificar as vantagens e desvantagens existentes das redes sociais na propaganda
politica eleitoral;

e Sondar o mapa politico no periodo das elei¢cbes presidenciais 2014 e apresentar 0s
candidatos;

e Analisar os perfis do Facebook e do Twitter utilizados pelos candidatos a presidéncia
da republica em 2014, tendo foco maior nos trés candidatos mais bem votados;

e Analisar o uso do Facebook e do Twitter por meio de questionario distribuido no curso
de Ciéncia da Computacdo na UESB.

e Avaliar como as hipdteses foram respondidas de acordo com a metodologia escolhida
e fundamentada com base nos conhecimentos adquiridos na revisdo da literatura e

durante a investigagéao.
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3 Referencial Teodrico

3.1 O advento da internet e transformacéo da Web

A evolucdo das tecnologias recentes, principalmente da internet, tornou capaz o
progresso em diversas areas, dentre elas a propaganda, a qual se favoreceu muito com o
surgimento da internet. Portanto, ha necessidade de criar um rascunho amplo da contribuicéo
das tecnologias recentes para a propaganda e, em especial, para a propaganda politica.

A subsecdo atual faz uma breve apresentacdo das mudancas ocorridas na Web, a partir
das primeiras tecnologias Web (em seguida designada Web 1.0) até a Web 3.0, com énfase
particular para a Web 2.0. Sdo identificadas e definidas as tecnologias Web 2.0, alem disso,

sdo destacadas suas competéncias.

3.1.1 Web 1.0

Em 1989, o inglés Tim Berners-lee expbs ao CERN (European Organization for
Nuclear Research), um documento de titulo “Gestdo da Informagdo: uma Proposta”, o qual
tratava do compartilhamento de informacdo em rede por meio de um sistema de hipertexto
(CERN, 2009). No ano seguinte Tim criou o prototipo de um navegador (a principio
denominado de WorldWideWeb e mais tarde renomeado para Nexus, com o intuito de evitar
ambiguidade com a World Wide Web), ele também desenvolveu o protocolo HTTP
(HyperText Transfer Protocol) para acessar hipertextos e para o HTTP criou a linguagem de
marcagdo HTML (HyperText Markup Language) (SILVA, 2008). “Tim Berners-Lee tinha
entdo, em 1990, inventado a World Wide Web” (PATRICIO, 2009, p. 6).

O conceito basico da WWW foi a sintese das tecnologias dos computadores de uso
pessoal, das redes de computadores e do hipertexto, em um potente e simples uso do sistema
global de informacdo (CERN, 2008).

O intervalo de tempo entre a elaboracdo da Web e o surgimento do ponto com (.com) é
chamado pelo apelido de Web 1.0. O vocdbulo Web 1.0 é usado em comparagdo com o termo
Web 2.0, para diferenciagéo entre os dois. A principal caracteristica da Web 1.0 trata-se do
imenso volume de informacédo disponibilizado para o acesso de todos, no qual o usuario néo

passava de um reles observador sem a capacidade de modificar o conteddo das paginas on-
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line. A maior parte dos servigos da Web 1.0 requeria pagamento, submetidos a licencas e de
baixa interatividade (PATRICIO, 2009).

A Web 1.0 ou primeira geracdo da Web possibilitou a aquisicdo de informacdo e
conhecimento, 0 que até entdo somente era acessivel em bibliotecas e arquivos, entre outras
maneiras tradicionais de difusdo de informacdo. O avanco tecnoldgico e o crescimento da
largura de banda das redes possibilitaram o alcance a informagdo multimidia para um maior
numero de usuarios, assim como a capacidade de publicar de maneira cada vez mais facilitada
e veloz (PATRICIO, 2009).

3.1.2 Web 2.0

Em outubro de 2004 nasceu o termo Web 2.0, numa “conferéncia de ideias”, com a
presenca da O’Reilly Media e a MediaLive International, duas empresas que promovem
eventos, conferéncias e contedos ligados especialmente as tecnologias da informacéo. O que
0s organizadores mais almejavam era investigar as caracteristicas recentes da Web, identificar
as tendéncias, e antever as possibilidades de inovacdo que prevaleceriam nos anos seguintes
no mundo digital. Desde entdo, o termo ficou bem conhecido e nomeou vérias conferéncias
que trataram do assunto e despertando o interesse de jornalistas, programadores, empresas de
softwares, utilizadores, dentre tantos outros, em todo o mundo (BRESSAN, 2007/2008).

Desde entdo, o termo é utilizado para se referir ndo apenas a um conjunto de conceitos
e tecnologias, mas também uma maneira de agir perante a essas tecnologias, servicos e
ferramentas Web. Devido a simplicidade para criar e publicar paginas na internet, qualquer
usudrio, sem a necessidade de conhecimentos avancados de informatica ou de linguagens de
programacao, é capaz de produzir e consumir informagao on-line (PATRICIO, 2009).

Tim O’Reilly (2005b) conceitua pertencente da filosofia da Web 1.0 os atributos a
sequir: sites estaticos, que ndo possui interatividade e software de cddigo proprietério, que se
contrapem a filosofia da Web 2.0. Os sites pertencentes a Web 2.0 sdo dinamicos e
atualizados com muita frequéncia, sendo possivel serem editados pelo usuério. Utilizam
software open source, que todos podem instalar, utilizar, configurar, aprimorar ou contribuir
com novas aplicacOes alicercadas em solugdes precedentes.

De maneira geral, Web 2.0 seria referente uma geracdo subsequente de servigos e
aplicativos da internet e a ferramentas, tecnologias e conceitos que possibilitem mais

interatividade cooperacdo no uso da rede. No entanto, independente de o termo ter sido
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bastante difundido, as vezes aceito e as vezes negado, aparenta esta confuso o que
verdadeiramente o fundamenta (BRESSAN, 2007/2008).

O’Reilly buscou fazer uma comparagdo didatica entre o que pertenceria a Web 2.0 em
contraste ao que seria da Web 1.0, usando palavras-chave — € necessario salientar que o autor
confessa que alguns programas presentes no Quadro 1 (O’Reilly, 2005b) ndo sé&o
precisamente aplicagdes Web (como exemplo Napster e BitTorrent) e que alguns itens que
foram classificados como Web 1.0 (como Akamai e DoubleClick) foram precursores para

compreender a internet como plataforma:

Quadro 1 - Web 1.0/Web 2.0.

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Britannica On-line Wikipedia
personal Websites blogging

evite

upcoming.org and EVDB

domain name speculation

search engine optimization

page views

cost per click

screen scraping

Web services

publishing

participation

content management systems

wikis

directories (taxonomy)

tagging ("folksonomy")

stickiness

syndication

Fonte: O'REILLY (2005b).

Este quadro apresenta palavras-chave que definem a Web 1.0 e a Web 2.0 por meio da
comparagédo entre estes dois conceitos. No entanto, tal como dito, a principal diferenca entre a
Web 2.0 e a Web 1.0 estd em nova visdo da Web —a Web como uma plataforma.

Antes de comparar DoubleClick com Google Adsense, € importante assinalar que a
plataforma DoubleClick foi amplamente aprimorada desde que foi formada, tanto € assim,
que a propria Google adquiriu a DoubleClick em 2007 para ampliar ainda mais suas ambicdes
de publicidade de midia (GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

A colocacdo de banners de anuncios originalmente operou um modelo simplista

segundo o qual os anunciantes compravam banners em lotes, e 0s banners eram entio
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colocados em sites. A falta de garantia de que os anuncios eram eficazes foi atenuado por
softwares de rastreamento e modelos de negdcios que era cobrado com base no nimero de
cliques. Algumas grandes empresas ofereceriam esses servicos para que webmasters
colocassem o cddigo de anuncios em seus sites e em seguida 0s anuncios apareciam sempre
que alguém emitisse uma solicitacdo para uma pagina que contém esse codigo (GOVERNOR,;
HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009). Esse padréo de colocacao de andncios pode ser vista na
Figura 1.

Figura 2 - Padréo béasico de colocagédo de banner de anuncio.

Web
server

2. Response 1.Request

Web
content
server

Fonte: GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL (2009).

Em contraste, 0 Google AdSense é um servico de anlncio pago que serve anlncios
contextualmente especificos em paginas da web e controla 0 numero de cliques em cada
anuncio pelos visitantes para essas paginas. Esta forma de entrega de andncio utiliza um
padrao simples, mas eficaz de segmentacdo contextual. Ao invés de apenas publicidade cega,
AdSense tenta quantificar o contexto da experiéncia do usuario com base em uma pontuacéo
de palavra-chave dentro das paginas web que contenham os anuncios. AdSense entdo faz
referéncias cruzadas das palavras-chave com uma lista de anuncios de alvo potencial que pode
ser de interesse para 0 usuario dessa pagina web. Como resultado, os visitantes de uma pagina
da web sobre golfe vai normalmente ver anincios relacionados ao golfe, ao invés de contetdo
totalmente aleatorio. AdSense também permite que a pagina web filtrem anincios de
concorrentes. Por exemplo, um fabricante de clube de golfe poderia bloguear anincios de
empresas concorrentes, sendo exibido em seu site (GOVERNOR; HINCHCLIFFE &
NICKULL, 2009). A Figura 2 mostra um exemplo desse padrao.
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Ofoto comegou como baseado num servico de fotografia on-line em Berkeley,
California. O servico permitiu que as pessoas fizessem upload de imagens JPEG (Joint
Photographic Experts Group) para que outros pudessem visualiza-las, simplesmente visitando
o site. Além disso, permitiu a criacdo de albuns de fotos e compartilha-los on-line com
amigos. E também Permitiu aos usuérios comprarem impressdes on-line. Esse recurso deveria
ser a base para o modelo de negécio da Ofoto, baseado na premissa de que as pessoas
gostariam das tradicionais fotos impressas (GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL,
2009).

Figura 2 - Servico contextual de aniincios com base em padrdes de perfil de usuario.

2.Response 1.Request

3. Profile, web content

metadata sentalong
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Fonte: GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL (2009).

Flickr € também outra plataforma de compartilhamento de fotos, mas foi construida
com a comunidade online em mente, ao invés da ideia de vender copias. Flickr tornou simples
para as pessoas marcar ou comentar nas imagens uns dos outros e para 0s desenvolvedores
incorporar o Flickr em seus proprios aplicativos. Flickr é justamente uma plataforma de
comunidade e justificadamente € visto como um dos exemplares do movimento da Web 2.0. O
design do site e até mesmo 0 nome da empresa estdo agora firmemente estabelecidas na Web
2.0 (GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

Akamai e BitTorrent, ambos, enfrentam o desafio da distribuicdo de grandes volumes
de informacdes através de vastas redes, tentando minimizar o consumo de largura de banda e
0s atrasos que os usuarios podem perceber. No entanto, suas abordagens para a solugéo
desses problemas, sdo bem diferentes. A abordagem original da Akamai era vender um
servico de conteudo de cache distribuido. O seu objetivo era simplesmente para resolver

problemas de largura de banda, e isso resolveu o problema muito bem. Se a CNN News, por
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exemplo, decidiu hospedar um video do noticiario, o contetido no servidor CNN seria puxado
através da rede Akamai. Puxando a midia rica (arquivos grandes) para mais proximo do
sistema de usudrio final melhora a experiéncia do usuario porque é mais rapido carregar
conteddo e scripts que sdo mais confidveis e menos suscetivel a alteracGes nas capacidades de
roteamento ou largura de banda entre a origem e destino (GOVERNOR; HINCHCLIFFE &
NICKULL, 2009).

BitTorrent é também uma tecnologia para distribuir grandes quantidades de dados,
sem o distribuidor original incorrer em todos o0s custos associados a recursos de hardware,
hospedagem e largura de banda. No entanto, como mostrado na Figura 3, usa uma arquitetura
peer-to-peer (P2P) muito diferente da Akamai. Em vez de um Unico distribuidor atender cada
um deles, em BitTorrent destinatarios também fornecem dados para novos destinatarios,
reduzindo significativamente o custo e encargos em qualquer fonte, fornecendo redundéncia
contra problemas do sistema e reduzindo a dependéncia no distribuidor original. Inclui o
conceito de uma "rede de participacdo”, muitas vezes apontado como uma das principais
mudancas na Web 2.0 (GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

Figura 3 - Padrdo de distribuicdo BitTorrent P2P.
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Fonte: GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL (2009).
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O modelo original que MP3.com empregava um padrdo tipico de cliente/servidor
utilizando um conjunto de servidores centralizados. Engenheiros da MP3.com, eventualmente
alteraram para um novo modelo (talvez devido a problemas de escalabilidade), que utilizou
um conjunto de servidores federados que agem como proxies para o servidor principal. Esta
variacdo da arquitetura original para um padrdo de balanceamento de carga cliente/servidor
com proxies, usando o balanceamento de carga e clusters de servidores foi uma étima maneira
de distribuir os recursos de balanco e cargas, mas ainda sobrecarregava a MP3.com com a
despesa de hospedagem de ficheiros (GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

Napster tomou um caminho diferente. Ao invés de manter a sobrecarga de uma
infraestrutura de cliente/servidor direta, Napster revolucionou a indudstria com a introducédo do
conceito de uma arquitetura descentralizada P2P compartilhado. Ele trabalhou de forma
bastante diferente do modelo cliente/servidor tipico, mas foi muito semelhante ao modelo
conceitual do BitTorrent. Um componente centralizador permaneceu: mantendo listas de
todos os pares para facilitar a busca. Este componente ndo sé criou problemas de
escalabilidade, mas também expds a empresa para a responsabilidade legal (GOVERNOR,;
HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

A Enciclopédia Britanica em meados dos anos 90, a editora de livros criou uma versao
da Encyclopedia Britannica para CD (Compact Disc) para alguns PCs (Personal Computer).
Essa experiéncia foi curta, logo ficou evidente que a publicacdo na nova era digital deveria ser
dindmica. A empresa, entdo, migrou todo o seu conjunto de enciclopédia para a Web, onde ele
estava livre para atualizacdo que era limitada nas edi¢bes em CD. Considerando que a
Enciclopédia Britanica tinha invocado especialistas e editores para criar suas entradas, a
Wikipedia abriu as portas abertas para quem quisesse contribuir. Enquanto parecia ébvio para
muitos que uma enciclopédia criada por voluntarios, muitos deles ndo especialistas, muitos
deles andnimos, e alguns deles realmente para sO para causar problemas tinha de ser uma
péssima ideia, no entanto a Wikipedia tem prosperado (GOVERNOR; HINCHCLIFFE &
NICKULL, 2009).

Sites pessoais eram estaticos, destinavam-se a serem fontes de informacbes sobre
assuntos especificos. Alguns consumidores podem visitar determinados sites (pessoais ou
ndo) apenas uma vez para recuperar a informacao que procuravam; no entanto, determinados
grupos de usuarios pode querer visitar novamente para receber informacdes atualizadas. Blog
ou blogue (contragdo do termo inglés weblog) de certa maneira, sdo simplesmente sites

pessoais que sdo regularmente atualizados, embora a maioria dos recursos de plataformas de
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blog ilustram diferentes padrfes de uso. Como ndo existem regras rigidas para a frequéncia
com que seja um blogue ou um site pessoal devem ser atualizadas, nem é possivel classificar
tanto em um sentido geral, provavelmente ndo é possivel identificar diferencas claras
(GOVERNOR; HINCHCLIFFE & NICKULL, 2009).

Definir a Web 2.0 é se basear numa variedade de tecnologias relacionadas a termos
como: blogs, wikis, podcasts, RSS feeds, etc., que ajudam conectar a sociedade a Web onde
qualquer um pode publicar e editar informacdo (ANDERSON, 2007).

Em outubro de 2005, O’Reilly buscou fazer uma “defini¢do resumida” do que se

trataria a Web 2.0:

Web 2.0 é a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos conectados. As
aplicagcdes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a maioria das vantagens intrinsecas de
tal plataforma: distribuem o software como um servico de atualizagdo continuo que
se torna melhor quanto mais pessoas o utilizam, consomem e transformam os dados
de multiplas fontes - inclusive de usuérios individuais - enquanto fornecem seus
proprios dados e servigos, de maneira a permitir modificagdes por outros usuérios,
criando efeitos de rede através de uma ‘arquitetura participativa’ ¢ superando a
metafora de pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos usuarios
(O’REILLY, 2005a apud BRESSAN 2007/2008, p. 4).

Até o criador da Web em pessoa, Tim Berners-Lee tem incertezas referentes a Web
2.0. Na ocasido em que durante entrevista foi questionado, se seria justa a alegacdo que as
duas geracOes de Web se distinguiriam, especialmente, pelo fato da Web 1.0 estar relacionada

a conexao de computadores e a Web 2.0 a conexdo de pessoas, Berners-Lee respondeu:

Absolutamente ndo! Web 1.0 tinha tudo a ver com conexdo de pessoas. Ela foi um
espaco interativo, e eu penso que Web 2.0 é de fato um jargdo, ninguém realmente
sabe o que significa. Se Web 2.0 para vocé sdo blogs e wikis, entdo isso trata da
conexdo entre pessoas. Mas isso foi 0 que se supunha que a Web seria durante todo
esse tempo. E de fato, vocé sabe que “Web 2.0” significa usar os modelos que tém
sido produzidos pelos que trabalnam na Web 1.0 (BERNERS-LEE apud
ANDERSON, 2006)."

Um aspecto que se faz necessario salientar é a possibilidade de qualquer pessoa ser
capaz de produzir, publicar e partilhar informacéo, de maneira gratuita, veloz, simplificada e
facilitada. A Web é uma plataforma que promove da inteligéncia coletiva e de préaticas que
nos enriquecem em diversas areas. A caracteristica interativa e colaborativa da Web 2.0

possibilitou uma recente forma de inteligéncia, a inteligéncia coletiva, que vem da

! Tradugdo livre de “Totally not. Web 1.0 was all about connecting people. It was an interactive space, and | think Web 2.0 is
of course a piece of jargon, nobody even knows what it means. If Web 2.0 for you is blogs and wikis, then that is people to
people. But that was what the Web was supposed to be all along. And in fact, you know, this "Web 2.0," it means using the
standards which have been produced by all these people working on Web 1.0.”
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colaboragcdo de um grupo de pessoas para produzir novos contetdos, aprimorando 0s
contetdos que ja existem (PATRICIO 2009). De acordo com Lévy (1999), a inteligéncia
coletiva € uma inteligéncia vasta, difundida em todo canto, incessantemente valorizada,
produzindo coesdo em tempo real, o0 que resulta numa Otima movimentacdo dos
conhecimentos. O proposito da inteligéncia coletiva é colocar os recursos de grandes
coletividades ao servico de individuos e pequenos grupos, e ndo o oposto.

3.1.3 Web 3.0

O resultado do desenvolvimento tecnoldgico da atualidade nos contempla com a
ascensdo da comunicacdo e da agregacdo entre tecnologias, da aptiddo de processamento e
conexd&o, das plataformas multitarefa e da largura de banda, com os precos cada vez menores.
Sdo conceitos chave deste avanco: interoperabilidade (aptidédo de sistemas, semelhantes ou
diferentes, serem capazes de comunicacdo sem ambiguidades e trabalharem unidos),
convergéncia (uso de apenas uma infraestrutura de tecnologia para oferecer servicos
anteriormente fornecidos por varias infraestruturas), conectividade (aptiddo de agregar um
dispositivo a outro sem a necessidade de qualquer alteracdo), ubiquidade (aptiddo de estar
conectado a internet em lugares distintos e realizar utilizacdo da conexdo continua) e
mobilidade (aptiddo de utilizar a tecnologia seja onde for) (PATRICIO, 2009).

O avango exponencial da internet se tornou notavel, pelo aumento do volume de
informagdes, junto com o ndmero de usuarios. O acesso e publicacdo simplificados de
documentos na internet causaram possibilidades novas em relacdo ao desenvolvimento de
uma enorme compilacdo de informacges. A principio € algo benéfico, porém, com o passar do
tempo, esse processo desencadeou um imenso problema na internet por dirigir e induzir o
processo de drastica expansdo informacional produzindo graves conflitos, ja que o excesso de
informagdes pode ser pior que a sua inexisténcia. A Web Semantica ou Web 3.0, diante de
tantas tecnologias citadas como solugdes possiveis perante a confusdo informacional, vem
ganhando amplitude, fixando novos padrdes e metodologias para tratar e recuperar
informacdes. Tornar possivel que a informacdo seja mais bem representada para, em
consequéncia, ser eficientemente recuperada, é o seu maior objetivo (SCHONS, 2007).

A Web Semantica é uma extensdo da atual Web na qual a informagdo possui um
conceito bem definido, possibilitando que sistemas computacionais e 0s individuos atuem em
colaboracdo (BERNERS-LEE, 2004).
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As aplicagdes destinadas a Web Semantica possibilitardo o processamento, reutilizagéo
e compartilhamento da informacdo de maneira inteligente, com ou sem auxilio humano. A
Web ira se transformar dessa forma em uma gigantesca base de informacdes compartilhadas,
constantemente lida e escrita ndo apenas por seres humanos, como também por programas
semanticos (GONCALVES, 2007).

Esta nova internet agiria de maneira especialista, baseada em sua prépria anélise para
responder aos usuarios. Dessa forma, para transmitir conclusbes para quem a utiliza, ndo
seriam necessarias pesquisas extensas, pois a propria rede buscaria as solugfes mais indicadas
(SCHONS, 2007).

3.2 As redes sociais virtuais

Nas Gltimas décadas surgiram importantes novidades com o forte crescimento da
internet. Hall e Rosenberg (2009) ressaltam a atuacdo individual que a internet possibilitava
por volta dos anos 90 e realizam uma comparagdo com a alta capacidade interativa que se
percebe atualmente. Realmente, a primeira geracdo refere-se a internet com atuacdo mais
dedicada em publicacbes de contetdo, jA a segunda geracdo foca mais na participacdo
coletiva, na producdo de contetdos, no desenvolvimento de redes sociais e convergéncia
digital (LOCK & BALDISSERA, 2010). A Web 2.0, como foi designada a segunda geragéo
da internet, desenvolveu inovadoras maneiras de socializagdo e mudou plenamente a forma
que os individuos, as corporacbes e as entidades comunicam. O antes designado receptor
passivo se tornou o personagem principal pela primeira vez e comegou a emitir contetdo
(BITENCOURT, 2010). Dessa forma, a internet comanda atualmente de maneira total, ou
quase total, o que acontece no mundo por meio do virtual, desenvolvendo uma comunidade
global tdo perto e tdo veloz que rompe barreiras fisicas e temporais (RODRIGUES, 2010b).

As redes sociais virtuais € a mais destacada das mudancas que causaram uma
revolugdo na internet e no mundo como um todo. Os usuarios de Internet se reinem em
grupos de individuos com interesses semelhantes no qual o compartilhamento de conteddo
multimidia é continuo (MOREIRA, 2011).

Uma rede social pode ser definida conforme um grupo de associacdes e permutas entre
pessoas, conjuntos de individuos ou corporagdes que compartilham interesses em comum
(TEIXEIRA e AZEVEDO, 2011).
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Manuela Teixeira (2009) fez um trabalho sobre as redes sociais como instrumento
comunicador e diferencia as redes tradicionais das redes on-line, unindo as duas somente em
um aspecto: na caracteristica de ambas serem fundamentadas em interesses semelhantes entre
individuos. No entanto, em varias caracteristicas sdo diferentes. Existe uma delimitacéo
geogréfica nas redes tradicionais, a difusdo de informacdo € limitada e séo restringidas pela
classe social ou religido; em contrapartida ndo ha limites fisicos, a disseminacdo de
informacdo ocorre em tempo real e ndo existem divisas ou restricbes de classes ou religides
(em principio) nas redes sociais virtuais. Os formadores de opinido nas redes tradicionais
ficam quase que dependentes dos meios de comunicacdo convencionais e a divulgacdo de
informacdes recentes ficam restritas pelas midias tradicionais ou pelos espacos fisicos; em
contraponto nas redes sociais virtuais a participacao dos formadores de opinido é de grande
importancia, a influéncia ocorre em tempo real, assim como a difusdo de informacdes
recentes. A autora finaliza a comparacdo com a caracteristica das informagdes individuais dos
participantes terem alcance restrito ao conjunto de pessoas que faca parte das mesmas redes
tradicionais, ao contrario das redes on-line onde as informacfes individuais podem ser
disponibilizadas publicamente na internet (TEIXEIRA, 2009).

Assim como na maneira convencional de organizacdo das sociedades, na qual se
desenvolveram lugares para auxiliar a comunicacdo e os relacionamentos comerciais e 0s que
ficassem distantes deles sofriam maior dificuldade para alcancarem a informacéo, tecnologia
e mercadorias, da mesma forma na internet se desenvolveu uma organizacdo cultural,
econbmica, politica e social (RODRIGUES, 2010a).

3.2.1 Facebook e Twitter

Criado em quatro de fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook atingiu 1,49
bilhdo de usuarios ativos mensais no segundo trimestre de 2015, com 968 milhdes de usuarios
ativos diarios (FACEBOOK, 2015). E também o segundo site mais visitado no mundo
(ALEXA, 2015). Apesar de ter sido desenvolvido no comego somente para alunos da
Universidade de Harvard, nos Estados Unidos da América, como uma rede exclusiva, porém
no mesmo ano devido ao sucesso se difundiu para outras universidades e para escolas do
ensino secundario no ano seguinte (TEIXEIRA e AZEVEDO, 2011).

Em setembro de 2006, o Facebook removeu a restricdo que permitia acesso somente

ao publico académico, expandindo-se para todos os publicos, liberando para todos se
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registrarem e criarem um perfil proprio (ABRAM, 2006). Para Moreira (2011) “pela
facilidade que é dada a encontrar perfis e informacgdo, o Facebook tornou-se na grande rede
social".

Os desenvolvedores do Facebook logo perceberam que 0s usuarios somente
continuavam conectados nestas redes sociais se houvesse informagdo com valor para 0s
mesmos e 0s usuarios somente conseguem compartilhar esta informacdo quando estdo num
espaco em que confiem. Os desenvolvedores da rede social inseriram vérias funcionalidades
que ajudaram na construcao desta sensacdo de confianca no usuario (SHIH, 2009).

O Facebook oferece também aos usuarios, a modificagdo as suas configuracdes de
conta e privacidade. A conta de cada usuério possui as suas informagdes individuais mais
comuns, como o nome, email, senha, etc. Caso o usuario tenha que alterar o nome (por causa
de um divorcio, ou de um novo casamento), ou ainda trogue o seu email, ou mesmo a sua
senha, o Facebook possibilita alterar estes campos facilmente (MILLER, 2012).

O Twitter € uma das redes sociais, e também um microblogging, que adquiriu
reconhecimento global. Desenvolvido em 2006 por Jack Dorsey.

O Twitter atingiu em junho de 2015 o numero de 316 milhGes usuéarios ativos, aqueles
que acessam a0 menos uma vez por més (TWITTER, 2015). E um nGmero pequeno em
comparacdo com o Facebook, mas que ainda assim é impressionante. Mais do que a
quantidade de usuarios, é importante salientar que sdo diversos os aspectos que separam as
duas redes sociais. O Twitter se apresenta como um site de microblogging que possibilita
compartilhar com os demais usudrios textos de até 140 caracteres. O conceito inicial é esse,
mas a interatividade do Twitter possibilita muito mais. Dentre as diversas capacidades
salienta-se a maneira facil de compartilhar o que é publicado no Facebook no perfil do
Twitter, percebendo-se que esse compartilhamento de publicagbes hd também com outros
sites. E os proprios usuarios que deu forma ao Twitter e deu uma nova definic¢éo a sua fungéo,
criando o retweet (uma mensagem € retransmitida por outro usuario redirecionando a
mensagem original), e posicionando a rede social numa caracteristica mais informativa
Passamos assim de uma organizacdo de simples microblogging para compartilhar informacéo
menos importantes do tipo “o que estou fazendo” para um patamar de retransmissao de

informacao mais noticiosa como “o que esta acontecendo” (BITENCOURT, 2010).
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3.3 As redes sociais virtuais e as manifestacdes pelo mundo

A forca das redes sociais esta sendo descoberta aos poucos. As manifestacdes pro-
democracia no oriente médio no comego de 2011 ampliaram-se essencialmente por meio
destas redes e, especialmente, no Facebook. PGs em debate e acabaram com regimes
totalitarios, politicas suspeitas, lideres estabelecidos durante décadas no cargo. Levou para a
rua principalmente jovens insatisfeitos que se articularam por meio da Internet. O efeito em
cascata que estas revoluges demonstraram foi justificado com o fator da poderosa difusdo e o
potencial de organizacdo das redes sociais que conquistaram 0s jovens e 0s levaram para a
rua, influenciando diversos paises e governos (SILVA, 2011).

No Brasil também aconteceu manifestacdes iniciadas e expandidas nas redes sociais
principalmente nos meses de junho e julho de 2013, em diversas cidades. A atencdo dos
outros paises estava direcionada para o Brasil. Ocorria, entdo, a Copa das Confederacdes,
acontecimento para verificar as condigdes para a Copa do Mundo de Futebol 2014,
organizado pela FIFA (Federacdo Internacional de Futebol Associado). Essas manifestacdes
exibiram uma realidade de estrutura diversa: iniciaram de maneira conjunta, pelas redes
sociais, € no comego tinham como objetivo de impedir 0 aumento das passagens do transporte
publico (MANDAIJI, 2014).

Em um primeiro momento, cidaddos das cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro
organizaram-se e manifestaram-se acerca do aumento das passagens com inspiracdo no
Movimento Passe Livre, porém ndo havia uma lideranca declarada, bem o oposto, de maneira
descentralizada. “as mobilizagdes sempre foram muito mais amplas que o Movimento Passe
Livre — que jamais se pretendeu dono de qualquer uma delas — e eclodiram, por vezes, em
cidades e regides onde nunca houve atividades do movimento” (MARICATO, 2013, p.17).

Estas manifestacfes tiveram também uma diversificacdo na pauta de reivindicaces,
muito além do aumento de passagem, em relacdo a reclamacéo das politicas publicas (saude,
educacdo, transporte, etc.) que foram muito genericas, impedindo, desse modo, 0s possiveis
debates de opinido (SCHERER-WARREN, 2014).

Em Portugal houve também um exemplo da mobilizacdo que o Facebook é capaz de
proporcionar. O movimento “Geragao a rasca” surgiu no Facebook, unindo jovens
insatisfeitos com o estado e a direcdo do trabalho e do pais e foram a rua, em uma
manifestacdo da populagdo portuguesa no dia 12 de marco de 2011, dezenas de milhares de

cidaddos das diversas faixas etdrias, em uma manifestacdo ndo violenta, em uma
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reivindicagdo sem vinculos partidarios, porém de intercessdo politica. A presenca ultrapassou
0 esperado em Portugal, assim como no oriente — médio (MOREIRA, 2011).

Estes exemplos mostram a forca ascendente das mobilizacdes que utilizam das redes
sociais virtuais. Isto ndo quer dizer, todavia, que as redes sociais sdo o artificio ideal ou que a
comunicacdo politica ndo necessita de outros recursos. As redes sociais virtuais apenas
servem como maneira de aproximar-se com a populacdo do mundo de verdade, de buscar
questdes politicas e conhecer 0 que ha de novo desse mundo fora da internet (WESTLING,
2007). Isto significa que uma campanha ndo podera se respaldar somente no Facebook ou no
Twitter ou alguma outra rede social on-line. A comunicacdo politica deve aproveitar-se de
inimeros recursos que conectam o mundo real com o virtual e que possibilitem levar as

mensagens dos politicos aos eleitores e as dos eleitores até os politicos (MOREIRA, 2011).

3.4 A exposicdo e 0s seus perigos

As redes sociais virtuais sao espacos de compartilhamento, de contetidos pessoais, em
linguagem natural. Estes sdo espagos-oportunidade que os candidatos devem aproveitar.
Antes do surgimento de qualquer meio de comunicacdo de massas, 0s politicos necessitavam
quase que somente de apresentacdes presenciais, sendo que o eleitorado conhece quase nada
sobre os eleitos ou candidatos (THOMPSON, 2008). Atualmente, a visibilidade é muito
diferente. Com a expansdo dos jornais, da radio, da televisdo e da internet, especialmente, 0s
politicos foram contemplados com um lugar no quotidiano com uma exposi¢do bem maior. A
criacdo da internet e de outras tecnologias virtuais contribuiram na crescente importancia das
maneiras de exposi¢do entdo desenvolvidas pela midia, deixando-as também com maior
complexidade (THOMPSON, 2008). Uma quantidade cada vez maior de individuos comecgou
a ter disponibilidade de contetdo audiovisual e ser capaz de produzir e difundir esta categoria
de conteidos nas redes comunicadoras. Este ponto traz, além disso, como disse Thompson
(2008), uma nova adversidade — o problema de controlar os conteudos que séo difundidos nas
midias comunicadoras, e em especial na internet. O conteudo veiculado nas redes sociais €
guase impossivel de ser controlado. Isto implica num acréscimo de responsabilidade no
contetdo disponibilizado e gerenciar 0 mesmo, uma precau¢do a mais para os politicos
tomarem atencdo. Alias, Lock e Baldissera (2010) categorizam dois tipos de perigos que 0s
politicos sdo acometidos no caso das midias comunicadoras. Estes sdo 0s internos a propria

politica, como gafes, escandalos, perda de credibilidade; e os externos aos fatores politicos,



29

ligados aos produtores de noticias. Os politicos da atualidade possuem maior visibilidade
entre mais pessoas, sdo acompanhados bem de perto, simultaneamente, é mais arriscado que
seus atos e palavras, ou de outros, sejam alteradas de tal maneira que fiquem conflitantes com

a mensagem que querem transmitir (THOMPSON, 2008).

3.5 A participacao de politicos nas redes sociais virtuais

Em setembro de 2013, Dilma Rousseff, enquanto Presidente da Republica reativou a
conta no Twitter que usava na campanha para as elei¢cbes de 2010, inaugurando a presenca
institucional da presidéncia nas redes sociais (G1, 2013). Em novembro do mesmo ano,
Dilma langava a sua pagina oficial no Facebook. Foram formas de abrir o cargo de Presidente
da Republica a populacdo, como parte da estratégia do governo de ampliar os espacgos de
dialogo de Dilma com a sociedade, especialmente com os jovens (ALENCASTRO, 2013).

Na Alemanha, a chanceler Angela Merkel, que possui sua propria pagina no
Facebook, escolhe pela estratégia de produzir pequenos textos e redirecionar mais contetdo
acerca dos mesmos para a pagina oficial do partido. Entre outros politicos no cargo politico
maximo de seus paises, tivemos o exemplo do ex-presidente francés Nicolas Sarkozy, que
usava uma maneira de se comunicar mais direta e acessivel nas redes, diferente do primeiro
ministro britanico, David Cameron, que opta por um didlogo mais formal, publicando até
mesmo na terceira pessoa (MOREIRA, 2011). H& diversas estratégias, cada uma com as suas
vantagens e desvantagens. Dilma, por exemplo, opta por expressar suas proprias opiniées em
sua conta do Twitter, de maneira mais pessoal, demonstrando até algumas indignacdes ou
comogdes com acontecimentos que ndo se limitam ao Brasil, mas no mundo todo.

Ha estratégias que possibilitam uma interacdo mais proxima entre politicos e eleitores
e que desviam a dificuldade do alto nimero de perguntas que ficam sem resposta. No Brasil,
em uma participagdo direta no Facebook, batizado de Face to Face, ocorrido em Maio de
2014, Rousseff conseguiu responder a apenas 11 das mais de 400 perguntas e comentarios
enviados a ela. Dilma permaneceu por uma hora interagindo (MONTEIRO, 2014). Em
Portugal, Antonio José Seguro, deputado e eleito lider do Partido Socialista, & conhecido no
Facebook por interagir com os seus seguidores. Seguro escolheu em diversos momentos por
marcar um dia na semana antecipadamente, no qual por meia hora responde a todas as
perguntas Ihe direcionadas por meio da rede social. Dessa forma, é capaz de responder a

varios internautas que o questionam e mantém uma relacdo direta, com seus seguidores.
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Atualmente, em oposto com o passado, os politicos ganharam a possibilidade de se comunicar
diretamente para o publico de maneira intimista e amigavel, como se fosse mais um deles, de
surgir frente a ele como uma pessoa com o qual é até possivel criar empatia e simpatizar
(THOMPSON, 2008). E, além disso, possui a capacidade de dialogar em grande escala com
0s eleitores ndo necessitando mediagédo, sem usar nenhum mecanismo que filtre a informacao
que desejam transmitir. E preciso para os politicos terem conhecimento de que atualmente é
essencial uma campanha constante. Em um tempo de politica midiatica, a comunicacdo em
massa é fundamental ndo apenas para se eleger no cargo politico, como também para se
conservar 14 (GOMES, 2004).

3.6 Os beneficios de estar presente nas redes

E, claramente, relevante, nos dias de hoje, os candidatos darem atencéo aos eleitores,
no que diz respeito fora dos circulos partidarios. As redes sociais virtuais sdo lugares na
internet realmente interessantes que possibilitam aos usuarios aproveitaram de um espacgo
mais informal e confiante. Além da capacidade de fazerem um banco de dados dos eleitores,
militantes e simpatizantes (BITENCOURT, 2010), os politicos sdo capazes de usufruir a
velocidade e simplicidade das redes sociais para avaliar propostas, conseguir feedback,
propagar aces e promover conexdes com os eleitores, considerando-os amigos. Estas sdo
somente algumas das capacidades que estas redes possibilitam.

Mais um beneficio das redes sociais, que mais adiante sera percebida quando for
abordada a campanha eleitoral norte-americana de 2008, é a maneira simplificada de ganhar e
envolver voluntarios para as campanhas politicas, algo como um efeito dominé que reduz os
gastos de campanha, acarreta em novos apoios e abrange os eleitores em um ato de
democracia. As redes sociais podem ser consideradas como as novas pracas de discussao, de
campanha. H4 igualdade entre todos, a priori, qualquer um sem excecdo, pode intervir.

Em 2008, Christopher Raine produziu um estudo (RAINE, 2008) acerca da utilizacéo
do Facebook como ferramenta para conseguir informacgéo politica concluindo que somente
uma pequena percentagem usava a rede social como uma forma de se atualizar no que se
refere a politica. Todavia, Raine (2008) chegou a conclusdo que um nimero consideravel de
usuarios do Facebook confessava ja terem sido influenciados por amigos da rede social, em
relacdo as eleicGes presidenciais de 2008. Este é um fato importante que nos leva, mais uma

vez, para a importancia do “boca a boca” tipico das redes sociais. Apesar do usuario ndo
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buscar diretamente a informac&o politica, se depara com ela por meio de outros usuérios,
acarretando diversas vezes também ele compartilhando esta informagdo, ¢ o “boca a boca”
funcionando muito bem e materializando o Facebook numa forma com poder de alcancar os
eleitores. O Raine (2008) elabora uma teoria, em concordancia com a teoria de Katz (1957)
que afirma que a informacdo € primeiramente levada pelos principais formadores de opinido
tradicionais e adiante alcanca a grande massa, sendo que os formadores de opinido também se
fazem presente no Facebook, sdo aqueles que possuem grande e assidua presenca social e
possuem um numero consideravel de amigos com quem interage bastante. Raine afirma que
para a informacdo alcancar os eleitores por meio do Facebook os politicos necessitam
atravessarem primeiro os filtros de opiniéo.

Realmente, hd uma enorme diferenca entre os formadores de opinido dos meios
convencionais e o0s atualmente reconhecidos pelas redes sociais. Os primeiros sdo
habitualmente personalidades conceituadas ou com experiéncia profissional renomada e que
escolnem a informagdo que compreendem difundindo-a para um alto publico. Em
contrapartida, os formadores de opinido das redes sociais sa0 em maior nimero, na maioria
das vezes pessoas desconhecidas das grandes massas, compartilham a informacdo em
conformidade com o que lhe interessa e ficam numa posicao diversas vezes mais agradavel
para alcancar ao seu publico-alvo (MOREIRA, 2011).

Portanto, se faz necessario que os politicos utilizem as redes sociais, facam um bom
uso que possibilite que os cidaddos se envolvam e que faca crescer a confianca dos eleitores.
E relevante que os politicos fiqguem prontos para se envolverem na comunicacdo que se
desenvolve nas redes sociais virtuais. Maria Mercanti-Guérin (2010) foi capaz de sintetizar na
sua pesquisa algumas das caracteristicas que distinguem a politica na Web 2.0 da tradicional.
A autora refere que as redes sociais mostram um candidato mais fidedigno e aberto;
possibilita uma plataforma de ideias, de reagdes, um lugar para se observar as opinides; uma
forma de conquistar maior notoriedade para um candidato; coloca em questdo a organizagéo
de autoridade e de hierarquia; implica uma restituicdo de especificos grupos da sociedade no
debate democratico, em especial a juventude; viabilizam um novo instrumento para a
propaganda relacional e de obtencdo de fundos; uma atenuacdo da queda da organizacéo
associativa e um auxilio para atitudes locais (MERCANTI-GUERIN, 2010).
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3.7 Oportunidades nas redes sociais virtuais

As redes sociais oferecem diversas vantagens nas eleicbes. E para que sejam
usufruidas € preciso ter ciéncia das vantagens que essas redes proporcionam. Desde ja, o fato
de (geralmente) ndo custarem nada se torna um ponto relevante. As propagandas de altissimo
custo televisionadas, por exemplo, ndo sdo mais os lideres de influéncia (QUALMAN, 2008).

Outra chance que pode vir da utilizacdo das redes sociais nas eleicdes é o ganho com
seu efeito viral, tratado mais adiante. Este € um aspecto de muita importancia e varias vezes
menosprezado. Menosprezada também € a interatividade que as redes sociais virtuais
possibilitam. Para que aconteca interatividade é preciso que haja mensagem e feedback entre
emissor e receptor. A mensagem existe, por exemplo, no momento em que o candidato pde
um texto no seu mural do Facebook, mensagem que alcanca aos seguidores e € capaz de
retornar feedback através destes, no entanto neste ponto pode haver adversidades. Os usuarios
até sdo capazes de “curtir”, comentarem ou compartilharem a mensagem, no entanto é preciso
ter um dialogo mais préximo. Os seguidores esperam por respostas dos candidatos as suas
perguntas. Percebe-se, na maior parte das vezes, que a comunicacdao termina no receptor,
neste caso seguidor do candidato. A interatividade torna-se num aspecto essencial no
momento que discorremos dos individuos tornarem-se mais estimulados a serem convencidos
quando sdo escutados e sdo capazes de interferir no procedimento de comunicagdo, além do
conhecimento e a interacdo com o publico possibilita ao interlocutor fazer uma fala que
simplifique a troca ou o fortalecimento de uma posi¢do (RODRIGUES, 2010b).

Portanto, a interacdo é colocada como um aspecto importante que deve permanecer no
momento que discutimos sobre campanha eleitoral nas redes sociais. A interatividade esta
intrinseca as redes, por isso elas existem. Todavia, o que é verificado se trata de uma auséncia
de interesse dos politicos em usufruir essa capacidade. A justificativa geralmente dada pelos
candidatos € o nimero de respostas que é preciso para todos os que lhes perguntam e, por
isso, escolhem por ndo responder a nenhum. Mas nédo é possivel que esta atitude seja a mais
correta para um politico. Nas elei¢Oes, os candidatos desdobram-se em campanhas de ruas, de
porta em porta. A participacdo nas redes sociais € mais uma dessas participagdes, talvez uma
das mais relevantes, uma vez que capacita um contato direto entre os eleitores e, no futuro,
sera, possivelmente, um dos canais de comunicacdo de maior eficacia e mais usados pelos
politicos e a populacdo. Atualmente, a utilizacdo das redes sociais virtuais pelos politicos
avanca numa alta velocidade (MOREIRA, 2011).
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3.8 A auséncia de regulacéo

N&o haver nenhuma regulacdo no mundo digital € um dos mais importantes aspectos
negativos que segue como motivo para preocupacdo. Os perfis falsos criados nas redes
sociais, por exemplo, alcanca algumas vezes um campo considerado criminoso, mas na
maioria dos casos ndo hé puni¢éo legal, ndo existindo uma legislacdo global que suporte tais
atos criminosos (OWEN & HUMPHREY, 2009).

Pelo impacto que possui na sociedade, varias vezes acontecem ataques incontrolaveis
e que precisam ser administrados da melhor maneira pelos profissionais do marketing. As
redes sociais sé@o, em parte, reguladas ndo apenas pela empresa que as administram, como
também pelo grupo de usuarios. No exemplo do Facebook, no momento que 0s usuarios
consideram certa publicacdo como intencionalmente ofensiva ou que possua qualquer tipo de
contetdo que ndo obedeca as regras da rede social, podera ser denunciada aos administradores
da rede que avaliam se a publicacdo é ou ndo excluida. Todavia, no momento que abordamos
de regulacéo pelos proprios usuarios é preciso ter muito cuidado. Na situacdo dos politicos, no
momento que aparecem, por exemplo, publica¢bes de seguidores no mural de um politico que
ndo se assemelham com os ideais desse politico, ou que até divergem com fatos, pode haver
uma intencdo pelo administrador do perfil para excluir a publicacdo. Isto pode causar um
efeito negativo para o candidato, podendo ser considerado como um ato de aversdo as criticas
e contrariedade da liberdade de expressdo. E indicado nestas situacBes responder diretamente

pela mesma rede, para que todas as opinides possam ser respeitadas (MOREIRA, 2011).

3.9 O efeito viral

A maneira como a situagdo mostrada se repercutiu nas redes sociais é representativa
do efeito viral tipico destas redes. Este efeito viral é uma das mais importantes razdes que faz
que estas redes sejam cada vez mais usadas como instrumento de propaganda politica. O
efeito viral ¢ fundamentado no convencional “boca a boca” e produz um método simples,
barato e alcangével, nesta situacdo, aos eleitores. O efeito viral virtual & baseado em uma
I6gica de permuta entre usuarios da internet. Ao publicar um artigo, imagem ou video, por
exemplo, no seu mural do Facebook ou perfil do Twitter, o usuario estd a reproduzir a

imagem da empresa, da marca, que podera ser compartilhada por usuarios que possam acessar
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a esse artigo, imagem ou video. E similar a um virus, espalha-se mais rapidamente quando
alcanga a mais usuarios produzindo um “efeito bola de neve” (LEPPANIEMI et al., 2010).
Mark Hughes (2006) afirma que para alcangar o efeito viral é preciso que seja
transmitido algo “inteligente, divertido, interessante, impressionante”, que divirta os usuarios,
os faca se sentirem “espertos ou inteligentes, para parecerem estar informados” (HUGHES,
2006). Falar de maneira pessoal, com credibilidade, é um dos segredos para o “passa adiante”
que, com o desenvolvimento da internet, se tornou hoje “mais rapido, poderoso, com maior

alcance e mais perigoso” caso ndo consiga controlar (HUGHES, 2006).

3.10 A campanha de Obama e as redes sociais virtuais

A vitéria de Barack Obama colocou a atividade eleitoral na era da Web 2.0 e foi como
um marco significativo na historia ndo apenas dos Estados Unidos, como também dos
processos mundiais de comunicacdo politica direcionada. De acordo com os formatos
convencionais de campanha em elei¢des indiretas dos EUA (Estados Unidos da Ameérica),
teria maior chance de vitoria o candidato que conquistasse mais votos nos estados de maior
peso eleitoral, ou seja, com maior nimero de delegados no Colégio Eleitoral. A equipe de
John McCain, apesar de que tenha também usado a internet, focou maiores esforcos nesses
estados, ou seja, apostou na maneira mais tradicional de campanha. Obama, ao contrario,
procurou cativar eleitores levando em seguida uma estrutura de campanha com foco apontado
para as redes virtuais. A campanha de Obama produziu sua propria rede social. Em vez de
criar sites somente para divulgar eventos e angariar fundos, o aspecto mais marcante da
campanha democrata em 2008 foi a conquista de uma comunidade ativa (ALVARES, 2011).

Indiscutivelmente, um exemplo de como usufruir das potencialidades das redes sociais
e do seu efeito viral, é o de Barack Obama. “Sem a internet, Barack Obama continuaria a ser o
Senador do Illinois”, afirma Colin Delany (2009). As eleigdes norte-americanas de 2008 séo
ponto de referéncia no uso das redes sociais virtuais em campanhas politicas. O candidato
democrata Barack Obama, que conquistou as elei¢bes, focou-se em todas as relevantes e
significantes redes sociais de maneira inovadora e viral. Obama Everywhere, como sua
campanha foi denominada a qual abarcou 16 redes sociais e que possibilitou ao candidato
angariar 500 milhdes de ddlares apenas pela internet para custear a campanha eleitoral, sendo
que a maior parte dos donativos era de pequenos valores. Nunca antes a internet tinha

assumido uma tdo grande relevancia em uma campanha eleitoral e em que as suas
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capacidades foram tdo bem utilizadas. Lock e Baldissera (2010) citam um artigo de trés de
novembro publicado no New York Times, jornal de referéncia norte-americano, no qual o
autor defende que a campanha de Obama é uma marca do uso da internet pelos politicos e
modificou algumas regras da comunicacéo politica como a maneira de alcancar os eleitores, a
estrutura dos voluntéarios, o recolhimento de verbas e o controle da opinido pablica (LOCK &
BALDISSERA, 2010). Karen Tumulty (2007) refletiu no jornal Times acerca da campanha de
Obama no momento em que esta ainda estava em curso, no terreno, salientando a
superioridade da campanha viral de Obama, ainda nas primarias, comparado com Hillary
Clinton. Obama utilizou das redes sociais que surpreendeu pela proporcdo da estratégia e
pelos resultados positivos alcangados. A autora do artigo salienta os beneficios importantes da
angariacdo de fundos pela internet: € mais veloz, de menor custo e causa menor intimidagéo
(TUMULTY, 2007).

A utilizag&o das redes sociais na campanha de Obama mostrou-se bem sucedida, um
caso de estudo. A campanha on-line do democrata escutou os eleitores, reagiu e deu-lhes
forca. As redes sociais na campanha de Obama desenvolveram o envolvimento dos usuarios
(ouviu), fizeram conexdes diretas com 0s apoiadores (reagiu) e conservaram uma mensagem e
caracteristicas solidas, publicando em toda a campanha histérias, respondendo a perguntas e
demonstrando gratiddo aos individuos (deu poder), tendo presenteado aos americanos, e ao
mundo, com o significado verdadeiro de estd presente por tras de um perfil virtual
(MOHEBBI, 2010 apud MOREIRA, 2011). Ouviu, reagiu e deu poder, foram os trés aspectos
salientados por Mohebbi e que a campanha de Obama foi capaz de firmar na sua estratégia
para as redes sociais. E 0s nUmeros impressionam. Segundo Delany (2009), a rede social feita
por Barack Obama (MyBarackObama.com) foi bem sucedida, obtendo dois milhdes de perfis
feitos, organizados 200 mil eventos off-line e estruturados 35 mil grupos de voluntarios. Por
meio da rede social feita para a campanha, Obama recebeu 30 milhGes de dolares em doagdes
(DELANY, 2009).

Mohebbi descreve que o segredo de Obama nédo foi a grande lista de usuarios que se
conectaram a ele nas redes sociais, mas na verdade a propria habilidade de tornar esses
apoiadores em ativistas de campanha, crescendo a sua rede e obtendo um maior e melhor
trabalho em rede, uma distancia menor entre os eleitores, foi o principal segredo do marketing
viral utilizado durante a campanha de Obama, em 2008. A campanha foi capaz de unir 0s
apoiadores e motiva-los; desenvolveu uma rede de centenas de milhares de voluntarios que,
fundamentalmente, produziu uma campanha de marketing de graca (MOHEBBI, 2010 apud
MOREIRA 2011).
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Colin Delany (2009) descreve alguns aspectos-chave que decidiram na campanha de
Barack Obama. A organizagéo e os procedimentos da campanha foram estruturados em um
sistema de comunicacdo on-line interconectada, fazendo também a estratégia na internet se
materializar, direcionada e com objetivos firmes (tanto on-line como off-line). A campanha
utilizou a internet como instrumento de pér voluntérios para trabalhar a favor do objetivo,
delegando diversos dos objetivos de campanha aos apoiadores. A estratégia desenhou em
perfeicdo o publico-alvo on-line, utilizando dos instrumentos disponiveis para alcancar eles,
tanto por meio de videos com interesses dos individuos ou da regido onde vivem, até e-mails
com textos personalizados. Os voluntérios e apoiadores, recurso valioso e conservado com
muito cuidado, foram um aspecto que decidiu na bem sucedida campanha de Obama
(DELANY, 2009).

Ao final da campanha, ja que o voto ndo é obrigatério nos EUA, houve uma
disseminacdo de e-mails e SMSs (Short Message Service) com 0s quais, especialmente os
adolescentes, convidavam os eleitores a irem votar com amigos, a entrarem nas campanhas de
chamadas por telefone ou de eventos proximos de suas residéncias. Esse bom emprego
alcancado pela equipe de Obama nas recentes midias virtuais, auxiliou o partido a cortar
gastos da campanha. Mesmo que milhdes de ddlares tenham sido empregados em sites
oficiais e na rede social MyBarackObama.com, boa parte dos trabalhos on-line foi de baixo
custo, varios até de graca. Utilizando plataformas abertas como o Facebook, MySpace e o
YouTube, aconteceu um dialogo entre os mais jovens de uma forma jamais conseguida no
campo politico, ndo desperdicando verbas de campanha, e obtendo resultados superiores aos

alcancados nas midias mais convencionais (ALVARES, 2011).
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4  Estudo empirico

Neste capitulo, é introduzido o estudo de caso, focado nas elei¢cdes presidenciais do
Brasil 2014. A principio é delineado um mapa no qual se destacam 0s mais importantes
candidatos que concorreram nesta eleicdo, em seguida, sdo postas hipoteses de investigacao e

comecados o0s processos metodoldgicos para responder a essas hipdteses.

4.1 Presidenciais 2014: o mapa politico e os candidatos

Em um momento particularmente delicado para o pais, em 2014 realizou-se a elei¢ao
para Presidente da Republica do Brasil. Dilma Vana Rousseff, Ministra-chefe da Casa Civil
(entre 21 de junho de 2005 e 31 de marco de 2010), 36° Presidente da Republica eleita por
sufragio universal no segundo turno em 2010 pelo Partido dos Trabalhadores (PT),
recandidata-se quatro anos depois, consegue nova vitdria mais uma vez no segundo turno e
renova o mandato.

Segundo o Artigo 77, § 3 da Constituicdo Federal de 88, caso nenhum candidato
conquiste maioria dos votos no primeiro turno, seré feita o segundo turno em até vinte dias
apos a proclamacéo do resultado, concorrendo os dois candidatos melhores votados e sendo
eleito aquele que obtiver a maioria dos votos validos (TSE, 2014). Com pouco mais de 56%
no segundo turno, Dilma Rousseff foi entdo eleita em 2010, a primeira mulher presidente do
Brasil e reeleita em 2014.

Na primeira eleicdo, em 2010, o governo da Republica era presidido por Luiz Inacio
Lula da Silva, eleito pelo PT em 2002 e reeleito em 2006. Dilma Rousseff, candidata apoiada
pelo PT, PMDB (Partido do Movimento Democratico Brasileiro), PSD (Partido Social
Democréatico), PP (Partido Progressista), PR (Partido da Republica), PROS (Partido
Republicano da Ordem Social), PDT (Partido Democréatico Trabalhista), PC do B (Partido
Comunista do Brasil) e PRB (Partido Republicano Brasileiro), comecou o seu segundo
mandato com a missao de reestruturar a economia e controlar a crise na Petrobras.

Em 2014, Dilma Rousseff € reeleita Presidente da Republica, novamente no segundo
turno, na eleicdo mais acirrada da histdria democratica do Brasil (OLIVEIRA, 2014), com
51,64% dos votos véalidos, mantendo a linha de sucessivas reeleicdes dos Presidentes da
Republica no segundo mandato desde 1998, ano em que foi reeleito, Fernando Henrique
Cardoso, primeira reeleicdo de um Presidente por voto direto, ap6s o Regime Militar. No
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comeco, pelas pesquisas anteriores as elei¢bes, trés candidatos comegavam com possibilidade
de resultados significativos, com Dilma Rousseff aparecendo a frente dos demais. Aécio
Neves e Eduardo Campos completavam o trio de candidatos melhores colocados nas
pesquisas. O primeiro, apoiado pelo PSDB, PMN (Partido da Mobilizacdo Nacional), SD
(Solidariedade), DEM (Democratas), PEN (Partido Ecoldgico Nacional), PTN (Partido
Trabalhista Nacional), PTB (Partido Trabalhista Brasileiro), PTC (Partido Trabalhista
Cristdo) e PT do B (Partido Trabalhista do Brasil), tendo conseguido o segundo lugar no
primeiro turno com 33.55% dos votos validos, 0 que o levou para segundo turno. Eduardo
Campos era outro dos importantes candidatos, no entanto, sua morte provocada por acidente
aéreo, mudou drasticamente o cenario da elei¢do presidencial. Marina Silva, que era vice de
sua candidatura, é escolhida para assumir seu legado e disputar a Presidéncia pelo PSB
(Partido Socialista Brasileiro) apoiada também pelo PHS (Partido Humanista da
Solidariedade), PRP (Partido Republicano Progressista), PPS (Partido Popular Socialista),
PPL (Partido Patria Livre) e PSL (Partido Social Liberal) tendo alcancado o terceiro lugar
com 21.32% dos votos validos.

Uma das formas mais acessiveis em questdo financeira, que implica em menor custo
para as campanhas, € a utilizacdo das redes sociais virtuais. No entanto, e tendo em vista a
maioria dos principais partidos e candidatos com tendéncia por preferir 0s meios
convencionais, esta eleicdo representou alguma alteracdo no modo de fazer campanha? Esta é
uma das perguntas a que esta pesquisa deseja responder, levando em conta as diversas

hipdteses de investigacdo postas.

4.2 EleicOes: diferenca midiatica entre 2010 e 2014

Em 2010, as redes sociais virtuais de relevancia estavam em um cenario bem diferente
do encontrado em 2014. Segundo dados do IBOPE Nielsen Online (2010), o Orkut era a
maior rede social na época, entdo possuindo 26,9 milhdes de usuarios brasileiros e alcangando
74% de todos os internautas no Brasil. No mesmo periodo o Twitter aparecia na segunda posicéo
na preferéncia nacional dos internautas, com 8,8 milhdes de usuarios e 24% de alcance. O
Facebook estava praticamente a dar 0s primeiros passos no Brasil, era a terceira maior rede social
no Brasil, com 4,8 milhdes de usuarios e 13% de alcance.

Nos anos seguintes houve um grande reves no cenério das redes sociais. O Orkut foi

perdendo relevancia muito rapidamente e foi definitivamente encerrado pelo Google em 30 de
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setembro de 2014 (CRUZ, 2014). De acordo com o IBOPE Nielsen Online o Facebook
ultrapassou pela primeira vez o Orkut no numero de usuérios brasileiros em agosto de 2011.
Segundo o instituto de pesquisa, nesse més, o Facebook atingiu 30,9 milhdes de usuarios unicos,
ou 68,2% dos internautas no trabalho e em domicilios. O Orkut, que era a maior rede social no
Brasil, até entdo, registrou alcance de 64%, ou 29 milhdes de usuarios. Pelo mesmo estudo o
Twitter também mantinha tendéncia de crescimento no Brasil e alcangava 14,2 milhGes de
usuarios unicos, ou 31,3% de alcance (IBOPE, 2011b).

Segundo o IBOPE (2011a), a parcela de eleitores que citaram a internet como fonte de
informacdo mais importante na decisdo foi de 12%, em 2010. Pela mesma pesquisa, nas elei¢cdes
de 2010, a internet apenas perdia em relevancia para a televisao, citada como fonte preferencial
por 72%. Segundo o sociologo Avritzer (2014), da Universidade Federal de Minas Gerais,
"Até 2010, as redes sociais eram, na melhor das hipé6teses, apenas complementares nas
campanhas, que estavam focadas basicamente na televisdo. Mas agora h4 uma campanha sendo
realizada nas redes sociais, que se tornaram um espaco fundamental”.

Em todo o pais, 28 milhdes de residéncias (43,1% dos domicilios) possuiam ao menos um
computador conectado a internet em 2013, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) divulgada pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). O
acesso a internet também alcancou 86,7 milhdes de pessoas em 2013 dos brasileiros com pelo
menos 10 anos de idade, ou 50,1% do total nessa faixa etaria. Ja a televisdo se manteve como o
meio de maior alcance, estando presente em 97,2% dos domicilios brasileiros (IBGE, 2014).

Para Neher (2014), devido o maior alcance da televisdo ela continua sendo a principal
plataforma para conquistar votos. "A televisdo ainda € um meio com muito mais impacto, e este
se da pela quantidade de noticias. Estas podem fazer a diferenca, e ndo somente a disputa nas
redes sociais", (AVRITZER 2014).

4.3 Hipodteses de investigacao

Antes de comegarmos a expor as hipoteses e 0 método a ser aplicado neste estudo, € o
momento de pdr em evidéncia os objetivos praticos deste trabalho. S&o estes: entender a
relevancia da propaganda online e do uso das redes sociais virtuais nas campanhas eleitorais
e, especialmente, na campanha eleitoral da eleicdo presidencial 2014 no Brasil; verificar o
processo de uso das redes sociais nas campanhas eleitorais, usando como exemplo o caso de
estudo; Para que se alcance precisamente a execucao dos objetivos definidos neste estudo

foram elaboradas as hipoteses de investigacdo a seguir:
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H1. O uso das redes sociais virtuais permite grandes vantagens a propaganda
politica, em destaque no que se refere a aproximacao entre politicos e eleitores;
esta hipdtese implica alguns estudos ja feitos, que diz respeito a reconciliagdo
entre politicos e eleitores por meio das redes sociais. Dentre os autores que sao
favoraveis desta teoria identificamos Williams e Gulati (2009) que defendem a
capacidade destas ferramentas para alterar o relacionamento entre eleitores e
eleitos.  Estas ferramentas produziram uma aproximacdo jamais antes
encontrada entre o eleitor e o politico, uma proximidade que exige dos
politicos a falarem como os eleitores, na "lingua™ dos eleitores, a ficarem
mais acessiveis, sustenta Thompson (2008). Todos estes autores evidenciam
a funcdo da propaganda politica no relacionamento que é definido nas redes
sociais; € um processo complicado que necessita uma estratégia, porque o
estreitamento da distancia entre politicos e eleitores ndo acontece de qualquer
maneira e sem razdo. Esta hipdtese de investigacdo sera verificada de maneira
afirmativa caso haja evidéncias que confirmem que o contato entre eleitores e
candidatos possui uma tendéncia ascendente com o uso das redes sociais, em
contraponto ao que se tem observado pelos Gltimos anos de distanciamento
entre ambos.

H2. Os candidatos politicos ndo usufruem muito bem, na maior parte dos
casos, a vantagem da aproximacdo com os eleitores que as redes sociais lhes
permitem. Com exce¢do de alguns candidatos que elaboram bem a sua
participacdo e estratégia nas redes sociais, 0s demais ndo o conseguem tao
bem. Geralmente, a maior parte dos politicos acaba por ndo aproveitar essa
que é uma das principais vantagens destas novas ferramentas: a aproximacao
com o eleitorado. No estudo pratico desenvolvido, esta & consequentemente,
mais uma hipotese que se pde, buscando-se evidenciar a veracidade ao que se
refere do ndo aproveitamento das potencialidades intrinsecas as redes sociais
virtuais.

H3. Os candidatos que possuem maior orgcamento para campanha sdo mais
ativos e reconhecidos no facebook e no twitter. Esta terceira hipGtese é
fomentada, basicamente, no estudo realizado por Williams e Gulati (2009) e
que apoia a relacdo entre mais orcamento destinado as novas midias com mais

atividade e reconhecimento nas redes sociais. E um tema deveras interessante
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que remete algumas questdes como o fundamento da teoria muitas vezes citada
de que as redes sociais podem ser a principal potencialidade dos partidos
menores e com menor or¢amento, enquanto os grandes partidos, com maiores
orcamentos privilegiariam outros meios. Apesar disso, os partidos com maior
orcamento sdo capazes de atuar em varias areas, disponibilizar varias equipes
de trabalho, ent&o os de menores or¢camentos ficam com a capacidade reduzida
de crescerem nas redes sociais. E, desta maneira, uma das questdes que se
pretende também verificar no caso de estudo. Esta hipotese € validada caso se
verifigue uma relagdo entre maior orgcamento e maior atividade nas redes
sociais online. A presenca ativa e o reconhecimento nas redes sociais ndo séo
faceis de serem mensurados. Apesar disso, neste caso, sera considerado o
numero de publicacbes em primeiro lugar, tanto no Facebook como no Twitter
e, em seguida, as consequéncias que isso proporciona: mais seguidores, mais
curtidas para os candidatos.

e H4. Existe uma tendéncia entre os eleitores relacionados com o curso de
Ciéncia da Computacdo da UESB em Serem mais ativos e participativos nas
redes sociais em relacdo as campanhas eleitorais, e levarem mais em
consideracdo as publicacbes nas redes sociais para decidir o seu voto do que o
eleitorado brasileiro em geral. Sera respondida essa hip6tese por meio dos
questionarios distribuidos entre alunos, professores e funcionarios do curso de
Ciéncia da Computacdo da UESB, Campus de Vitoria da Conquista. Esta
hipbtese Sera aceita caso se evidencie numeros relevantes de interacdo e
importancia das redes sociais nas elei¢des entre eleitores envolvidos com curso

de Ciéncia da Computacdo acima da média na populagéo em geral.

Para que sejam obtidos os objetivos definidos no comego deste estudo e analisadas as
hipdteses de investigacdo, foram estabelecidas duas vias metodoldgicas de analise do caso de
estudo — a campanha eleitoral para as elei¢cdes presidenciais 2014. A metodologia é definida
entdo em duas partes: questionario ao eleitorado, e analise as paginas de Facebook e de
Twitter dos candidatos presidenciais durante o periodo oficial de campanha eleitoral.

O questionario foi realizado com eleitores ligados ao curso de Ciéncia da Computagao
(alunos, professores e funcionarios). A amostra é composta por 31 individuos de faixas etarias
diferentes. Como segundo método, foram analisadas, no periodo de campanha eleitoral

oficial, as paginas de Facebook e Twitter dos candidatos as presidenciais 2014.
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4.4 Estrutura do questionario

O uso do questionario como método foi uma escolha tomada para responder as
hipdteses de investigacdo H1, H2 e H4. A aplicacdo aconteceu online entre os dias 7
novembro e 7 de dezembro de 2014 por meio de questionario desenvolvido usando um form
do Google Docs, o link para responder o questionario foi divulgado pelo grupo de alunos do
curso de Ciéncia da Computacdo da UESB, no Facebook, e além disso por meio de
divulgacdo direta, tanto pessoalmente como por chat online com alunos, professores e demais
funcionérios do curso. A estrutura do questionrio esta disponivel em anexo (Apéndice A).

O questionario desenvolvido neste estudo refere primeiramente uma questdo que
introduz o tema de estudo (as elei¢cdes presidenciais 2014). A pergunta ndo é mais do que um
apelo a memoria, ao questiona-los sobre quais os candidatos que recordam terem concorrido
as eleicdes presidenciais. Ap6s a analise dos inquéritos, percebeu-se a presenca dos
candidatos na mente dos inquiridos bem semelhante, em ordem, aos resultados eleitorais dos
principais candidatos. Em primeiro lugar, Dilma Rouseff é reconhecida por todos os 31
inquiridos, seguida por Aécio Neves sendo lembrado 30 vezes, Marina Silva (26), Luciana
Genro (23), Eduardo Jorge e Pastor Everaldo Pereira (21), José Levy Fidelix (15), José Maria
Eymael (14), José Maria de Almeida (Zé Maria) e Rui Costa Pimenta (8) e por Gltimo Mauro
Luis lasi lembrado apenas seis vezes.

Reconhecer os candidatos das elei¢cBes presidenciais apds o periodo eleitoral é uma
tarefa que exige esforco por parte dos eleitores e, por outro lado, ajuda a reconhecer 0s
candidatos mais presentes na memoria dos inquiridos. Dilma Rousseff, como esperado,
aparece na primeira posicdao entre 0os mais lembrados. J& havia cumprido um mandato na
presidéncia da republica, e foi reeleita. A segunda colocag¢do, muito préximo da primeira, esta
Aécio Neves 0 que também ndo surpreende — apesar de ser candidato pela primeira vez ao
cargo, no entanto, ja havia sido cogitado como presidenciavel em 2010, quando encerava o
seu segundo mandato como governador de Minas Gerais, optando por ser candidato ao
senado, eleito na ocasido, entdo ele j& era percebido antes das elei¢des de 2014 como o
candidato natural do PSDB a presidéncia. J& Marina Silva aparece num terceira posicao de
reconhecimento, tal como o lugar que obteve na elei¢do presidencial.

A segunda pergunta do questionario vem referente a primeira, e apresenta uma lista
completa dos candidatos as eleigbes presidenciais de 2014 a disposi¢do dos inquiridos,
colocando-lhes agora a dever de identificar os partidos que apoiavam suas candidaturas. O
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PT, partido de Dilma, foi reconhecido as 31 vezes, em seguida temos o PSDB, partido de
Aécio Neves, sendo lembrado 29 vezes, o partido de Luciana Genro, PSOL (Partido
Socialismo e Liberdade) lembrado 21 vezes, o partido de Eduardo Jorge, PV (Partido Verde)
lembrado 20 vezes, o PMDB, que apoiou Dilma, lembrado 18 vezes, o partido de Marina
silva, PSB lembrado 15 vezes, o DEM, que apoiou Aécio, lembrado 11 vezes, o partido do
Pastor Everaldo, PSC (Partido Social Cristdo) lembrado 6 vezes, o partido de Zé Maria, PSTU
(Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado) lembrado 5 vezes e os demais partidos
foram lembrados 4 ou menos vezes. Apesar de a candidata Marina Silva ser lembrada por 26
inquiridos, apenas 15 reconhecem o partido de sua candidatura, isso parece natural por ela ter
se filiado ao PSB em outubro de 2013, ap6s nao ter sucesso em criar seu proprio partido que
seria nomeado Rede, abreviacdo de Rede Sustentabilidade. Vale também ressaltar que o
sistema eleitoral brasileiro ndo € tdo simples, podendo um mesmo partido apoiar uma
candidatura em um estado e outra candidatura em outro estado do pais, caso do PMDB, sendo
que oficialmente os partidos podem participar de apenas uma coligacéo.

A terceira questdo do questionario averigua os locais em que 0s entrevistados acessam
a internet — 30 responderam “em casa”, representando 96,8% da amostra; 74,2% ou 23
responderam que acessa a internet em “Ambiente educacional” — de acordo com o fato da
maioria dos respondentes do questionario ser jovens e estudantes.

Relevante também é descobrir de quais formas os eleitores, que formam a amostra do
questionario, tiveram acesso a informacao da campanha eleitoral durante o periodo em que se
sucedeu. Diferente do que seria esperado para a populacdo em geral, 87,1% da amostra
relacionada ao curso de Ciéncia da Computacdo possui as redes sociais como meio para
acompanhar os candidatos, superando a Televisdo. Com 64,5% da amostra marcando utilizar
da televisdo para acompanhar e conhecer mais sobre os candidatos, este é o segundo meio
mais utilizado pela amostra. 25,8 % da amostra destacam uso da imprensa escrita € 0 mesmo
tanto dos sites oficiais dos candidatos para obter mais informacdo das campanhas eleitorais.
Contudo, a Radio ainda representa importancia para 16,1% da amostra, como fonte de
informacdo acerca dos candidatos, 0 mesmo nimero de questionados marca a opgao “outros”
como fonte de informacéo para as eleigdes. Esse destaque para as redes sociais fortalece a H4.

A partir deste ponto do questionario, sdo postas perguntas semelhantes para os
usuarios do Facebook, do Twitter, ou de ambas as redes sociais virtuais. A quinta pergunta do
guestionario é, portanto, uma questdo de corte, portanto, para que somente 0s usuarios do
Facebook respondam as questdes que se prosseguem e diz respeito somente a rede social.

100% da amostra responderam que possuem alguma conta no facebook, portanto, ndo houve
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nenhuma filtragem com essa pergunta. Quanto ao site de microblogging, 61,3% afirmaram ser
detentores de uma conta no Twitter, um nimero significativamente abaixo do que é verificado
no Facebook.

Mais uma questdo que divide os inquiridos: aos que possuem conta no Facebook, sdo
questionados se seguiram algum dos 11 candidatos as presidenciais 2014 através da rede
social. Apenas cinco candidatos foram seguidos pela amostra no Facebook, com somente 14
pessoas questionadas respondendo seguir a0 menos um candidato, representando 45,16% da
amostra. Com uma amostra agora reduzida para 14 individuos que respondem a partir daqui a
questBes relativas com a campanha no Facebook é dificil tirar conclusbes mais amplas,
contudo, a andlise dos candidatos que tiveram um ndmero bastante reduzido ou nenhum
seguidor na amostra, ndo possibilita algo diferente, apenas evidencia a fraca adesdo pela
populacdo desses candidatos nas redes sociais.

De acordo com os resultados obtidos dentro da amostra, como pode ser visto no
Gréfico 1, os candidatos mais seguidos no Facebook foram Aécio Neves, Dilma Rousseff e
Marina silva, ambos seguidos por seis entrevistados ou 42,9%. Em seguida temos Eduardo
Jorge e Luciana Genro, os dois com cinco seguidores ou 35,7% da amostra, 0s demais
candidatos ndo foram seguidos pela amostra. VVale enfatizar o fato de haver inquiridos a seguir
diversos candidatos. O fato de um usuério adicionar no facebook um determinado candidato
ndo pode ser visto como o apoio imediato a esse politico, mas sim um potencial votante o qual

necessita ser trabalhado pelo candidato.

Gréfico 1 - Seguidores da amostra por candidato no Facebook
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Em relacdo ao Twitter, também h& uma questdo que filtra os eleitores: aos que
possuem conta sdo questionados se seguiram algum dos 11 candidatos as presidenciais 2014
no Twitter. Apenas seis candidatos foram seguidos no Twitter pela amostra, com apenas 0ito
questionados, dentre os 19 eleitores da amostra que possuem conta nesta rede social, seguindo
ao menos um candidato. Com uma amostra agora reduzida para somente oito individuos que
respondem a partir daqui a questbes relacionadas a campanha no Twitter, € extremamente
complicado de inferir deducdes mais abrangentes, todavia, a analise dos candidatos que
obtiveram um numero bem pequeno ou nenhum seguidor na amostra, impossibilita uma
melhor andlise, apenas evidencia a fraca adesdo desses candidatos nas redes sociais.

De acordo com os resultados obtidos dentro da amostra, como pode ser observado no
Gréfico 2, os candidatos mais seguidos no Twitter foram bem diferentes dos observados no
Facebook. Em primeiro lugar estd Marina silva, seguida por seis entrevistados ou 75% da
amostra. Em seguida, no segundo lugar temos Eduardo Jorge com cinco seguidores ou 62,5%
da amostra. Na terceira posi¢do encontramos Luciana Genro com quatro seguidores ou 40%.
Aécio Neves e Dilma Rousseff s6 aparecem na quarta e quinta colocacdo, respectivamente
com trés e dois seguidores na amostra. Por ultimo temos Mauro lasi com somente um
seguidor dentre a amostra, os demais candidatos ndo foram seguidos pela amostra. Assim
como no Facebook, tiveram pessoas que seguiram diversos candidatos. Evidenciando mais

uma vez que um usuario seguir algum candidato ndo representa apoio politico.

Graéfico 2 - Seguidores da amostra por candidato no Twitter
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Foram entdo propostas diversas caracteristicas para que os questionados escolhessem a

gue mais se aproxima da visdo que possuiam das paginas de Facebook dos diversos
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candidatos que seguiram. As caracteristicas que sdo listadas: interativa, proxima, moderna,
informativa, distanciada e cansativa. Estas caracteristicas foram propostas levando em
consideracdo o conhecimento adquirido pelos varios estudos sobre os perfis dos politicos nas
redes sociais e das suas principais qualidades ou vulnerabilidades. Dessa maneira, é
interessante verificar que a amostra seleciona preferencialmente a caracteristica “informativa”
para as paginas dos candidatos Aécio Neves, Dilma Rousseff e Luciana Genro. Demonstrando
que as paginas dos politicos nesta rede social continuam a basear-se na vertente de
informacao, indiferente, por outro lado, para algumas das principais vantagens destas redes
sociais virtuais: a interatividade e também a proximidade com o eleitorado.

Os candidatos que fugiram desse padréo sdo Eduardo Jorge e Marina Silva. Eduardo
obteve a caracteristica “interativa” apontada por trés seguidores dos cinco da amostra, 0s dois
restantes optaram pela caracteristica “moderna”. Ja Marina, teve a caracteristica “proxima”
como a preferencialmente selecionada, em quase uma unanimidade, por cinco dos seis
seguidores dentre os questionados, somente um selecionou a caracteristica “informativa”.
Aécio Neves teve a caracteristica “informativa” apontada por trés dos seis seguidores na
amostra, no entanto dois apontaram a caracteristica “proxima” e o seguidor restante
selecionou a caracteristica “moderna”. Também trés dos seis seguidores de Dilma na amostra,
optaram pela caracteristica “informativa” e os trés restantes se dividiram entre “interativa”,
“moderna” e “proxima”. Da mesma forma, Luciana Genro teve dos cinco seguidores, trés
atribuindo a caracteristica “informativa”, porém os outros dois se dividiram entre “interativa”
e “proxima”.

Quanto ao Twitter a amostra marca caracteristicas bem variadas para as paginas dos
candidatos. De alguma forma, aparentemente, os candidatos conseguiram aproveitar melhor a
interacdo e a proximidade com o eleitorado no Twitter. Marina Silva teve a caracteristica
“proxima” como a mais selecionada para seu perfil no Twitter, marcada por trés dos seis
seguidores dentre os questionados. O perfil de Eduardo Jorge teve a caracteristica “interativa”
apontada por quatro dos cinco seguidores na amostra. Dois dos quatro seguidores de Luciana
Genro na amostra optaram pela caracteristica “informativa”. Como supracitado, ndo podemos
inferir nada relativo aos candidatos que na amostra teve poucos seguidores, no entanto os
dados obtidos sdo apresentados a seguir, apenas, por completude. Os trés seguidores de Aécio
Neves na amostra se dividem entre as caracteristicas “informativa”, “interativa”, e “proéxima”.
Os dois seguidores de Dilma aponta o perfil da candidata no Twitter como “proxima”. O

unico seguidor de Mauro lasi escolheu a caracteristica “moderna”.
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E também relevante saber se a informacéo a qual a amostra teve acesso por meio dos
do Facebook dos candidatos influenciou de alguma maneira no sentido de determinar a
escolha do candidato no momento do voto. Dentre a amostra, 52,6% afirmou ter sim, sido
influenciada pelas redes sociais na sua orientacdo de voto e de 42,1% afirmou ndo ter sofrido
influéncia das redes sociais para determinar o voto, por fim, apenas de 5,3% optaram por
“Nao sei responder”.

Em outra questdo sdo listados alguns erros comuns citados por autores de estudos
sobre da presenca de politicos nas redes sociais, em que o inquirido deveria optar por aquele
que considera ser o mais grave cometido pelos candidatos. Sdo sugeridas as opcoes:
distancia/falta de dedicacdo dos candidatos; falta de informacdo; informacdo desatualizada;
pouca interacdo; e por ultimo, € ainda apresentado um campo onde o inquirido pode sugerir
outro erro que ndo esteja dentre as restantes quatro escolhas possiveis. Assim, em relacdo ao
Facebook, mais de 30% da amostra marcou a opgao “outro” e dentre estes erros citados pelos
inquiridos estdo informacdo manipulada ou inventada, dados mentirosos, demagogia e
priorizar a critica a outros candidatos. Em seguida, temos que 25% da amostra indicada
aponta a distancia/falta de dedicacdo dos candidatos em seus perfis no Facebook como o erro
mais importante cometido pelos politicos. Também 25% da amostra aponta a pouca interacdo
dos candidatos aos préprios perfis de facebook como erro relevante. Podemos até definir uma
ligacdo entre estes dois erros frequentes e relevantes — quando ha pouca dedicacdo do
candidato ao perfil, se mantendo afastados, é sentida essa falta de interatividade pelos
usudrios/seguidores — uma coisa implica a outra. Logo em seguida é indicado o erro de
informagdo desatualizada por 12,5% da amostra.

Em relacdo ao que os questionados como usuérios fizeram em suas redes sociais do
Facebook e Twitter, é questionado se em algum momento publicaram videos, textos ou fotos
relacionados com a eleicdo presidencial de 2014. Infelizmente dos 31 que afirmaram terem
conta no Facebook, trés pularam esta questdo, reduzindo amostra para 28 individuos. A
amostra de usuérios do Facebook ficou dividida exatamente pela metade entre quem afirma
ter publicado e quem diz nédo té-lo feito. Ja no Twitter, das 19 pessoas, que afirmaram possuir
conta na rede, apenas 6 responderam afirmativamente terem publicado texto, imagem ou
video relacionado com as presidenciais 2014,representando cerca de 30% da amostra.

Por fim, € apresentada aos inquiridos uma escala de numeracdo de 1 a 5, e que tem
como finalidade avaliar a concordéancia ou ndo da amostra diante de algumas assertivas.
Nestas questdes responderam todos inquiridos da amostra, mesmos aos que declararam néo

possuir conta no Twitter, por ndo ser necessario, para ter alguma impressao acerca dessa rede
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social em relacdo as elei¢bes. As frases incluidas nestas questdes foram consequéncia de
determinadas conclusdes obtidas dos estudos encontrados na parte tedrica deste trabalho.

Na primeira afirmagdo: “O Facebook € um instrumento de bastante utilidade durante
as campanhas eleitorais no Brasil”, da amostra 71% dos inquiridos concorda totalmente ou
simplesmente concorda com a frase, sendo que apenas 6,5% dos inquiridos discordam da
afirmacdo, e 22,6% nem concorda/nem discorda. A mesma frase é repetida depois em relagéo
ao Twitter e ha diferencas significativas entre a percep¢do que os inquiridos possuem do
Facebook. Com o0 menor conhecimento acerca do Twitter por parte da amostra é justificavel
0s quase 30% que nem concorda/nem discorda com a assertiva, ainda assim, 61,3% da
amostra marcaram que concorda totalmente ou simplesmente concorda com a citacao, e quase
10% optaram por “discorda totalmente” ou apenas discorda.

A prdéxima assertiva confronta os indagados com o uso do Facebook e do Twitter ser
preferivel em campanhas eleitorais ao uso dos meios tradicionais. Acerca desta afirmagéo,
Quanto no Facebook, como para o Twitter a maioria dos inquiridos nem concorda/nem
discorda, com 41,9% e 35,5% da amostra respectivamente. Os inquiridos que concordam
totalmente ou simplesmente concordam com a afirmacdo representa 38,7% quanto ao
Facebook e 32,3% para o Twitter. Em relacdo ao Facebook 19,4% escolheram “discorda
totalmente/discorda”, acerca do Twitter foram 32,3%.

Além do partido, as candidaturas objetivam que se conhecam os candidatos, os seus
ideais, 0 seu aspecto. Da mesma forma nas redes sociais a estratégia segue isso. A terceira
afirmacdo feita a amostra confronta os pesquisados em quanto o Facebook e o Twitter
ajudaram para conhecer mais os candidatos nas campanhas presidenciais 2014. Quase 39%
dos inquiridos marcaram discordar totalmente ou apenas discordar da assertiva de que o
Facebook foi uma maneira dos candidatos serem conhecidos pelos eleitores; do outro lado,
41% que diz concordar totalmente ou simplesmente concordar que a rede social ajudou a
conhecer melhor os candidatos. Os 19,4% restantes ndo concorda, nem discorda desta
afirmacéo. Ja no que se refere ao Twitter, 48,4% dos entrevistados discorda totalmente ou
apenas discorda que o Twitter ajudou a conhecer os candidatos. Alids, apenas 19,4%
concordam totalmente ou simplesmente concordam com a afirmagéo. E pouco mais de 32%

da amostra ndo concorda, nem discorda.

A assertiva final tem relacdo com o bom aproveitamento das potencialidades e
beneficios do Facebook e do Twitter pelas candidaturas, pelo ponto de vista dos inquiridos.
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Essencialmente, procura-se descobrir se, no julgamento da amostra, os candidatos fizeram um
bom trabalho nas redes sociais, ou se deixou a desejar no uso destas redes online pelos
candidatos a presidéncia da republica. Em relagdo ao Facebook, quase 39% da amostra
concorda totalmente ou sé concorda com a afirmacédo de que os candidatos aproveitaram as
potencialidades e beneficios oferecidos pela rede social; 29,1% da amostra selecionaram
discordar completamente ou discordar somente; 32,3% escolheram “nem concorda, nem
discorda”. No que se refere ao Twitter, mais de 51% da amostra revela uma posicédo
intermédia optando por “nem concorda, nem discorda”, ndo respondendo concretamente a
questdo. Levando em conta a falta de conhecimento, apurado, que existe dentre os indagados
em relagdo ao microblogging, ndo é de se estranhar a falta de respostas concretas. O
desconhecimento acerca do Twitter € evidenciado ndo apenas na menor adesdo da amostra a
rede social, mas também pelos pesquisados ndo reconhecerem se as vantagens ou
potencialidades do microblogging foram aproveitadas pelos candidatos. Ainda assim, 25,8%
dos indagados discordam/discordam completamente quanto o bom uso feito no Twitter pelos
candidatos, e 22,6% concordam/concordam completamente com a assertiva que os candidatos
das presidenciais 2014 conseguiram aproveitar as potencialidades e os beneficios do Twitter.
S&o diversos autores que defendem as vantagens relativas da utilizacdo destas redes
nas estratégias de marketing politico, pela proximidade que alcancam entre candidatos e
eleitores e pelo envolvimento que alcangcam junto do eleitorado. Uma das hipoteses de
investigacdo, H1, que foi posta no momento do desenvolvimento deste questionario foi a de
perceber se 0 emprego destas redes sociais online traz mesmo vantagens a propaganda politica
e se melhora a relagdo entre eleitor e candidato, aproximando-os. Pode dizer-se que, quanto
aos resultados do inquérito, ha um contato ascendente gradual entre ambos: os politicos
concebem o0s seus préprios perfis nas redes, conseguindo adesdo de seguidores em suas
paginas, mas, como foi colocado em outra hipdtese, H2, ndo parece existir um bom
aproveitamento dessa aproximacao na relagédo entre os candidatos e os eleitores na maior parte

dos casos, para gque se torne mais consolidado.
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4.5 Analise ao Facebook e Twitter dos candidatos

Para alcancar resultados que possibilitem atingir os objetivos definidos no presente
estudo e de responder as hipGteses postas, uma das mais importantes maneiras € a analise
propriamente dita dos perfis de Facebook e Twitter dos candidatos que disputaram o cargo de
Presidente da Republica em 2014. Além disso, sdo levados em conta todos 0s pontos que
contribuem de alguma forma para dar resposta as hipéteses de investigacdo colocadas. Nesta
analise sdo buscadas respostas para as hipoteses de investigacdo Hle H3.

E fundamental analisar, evidentemente, o nimero de seguidores que ao longo da
campanha oficial (o periodo analisado é entre 19 de agosto e 26 de outubro de 2014) foi
acompanhando todos os candidatos até o dia 4 de outubro de 2014, apds a definicdo do
segundo turno foi observado apenas os dois candidatos que permaneceram na disputa, Aécio e
Dilma. Isso € uma maneira de perceber o prestigio dos candidatos. Aécio neves ganhou neste
campo no que se refere ao Facebook, alcangando ao final da campanha mais likes em sua
fanpage, como pode ser observado no Grafico 3, foram 3.427.062 curtidas no perfil oficial
contra 1.861.590. Ja no Twitter o candidato ndo repetiu o feito, tendo Dilma Rousseff no final
da campanha eleitoral com mais seguidores, como pode ser visto no Grafico 4, foram
2.915.342 seguidores contra 208.236 de seu adversario.

Graéfico 3 — NUmero de seguidores no Facebook (2° turno)

NUMERO DE LIKES NO FACEBOOK (2° turno)
(semanais por fanpage)

8
04/10
19/10

Fonte: ELEICOES (2014)
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Gréfico 4 — Numero de seguidores no Twitter (2° turno)

NUMERO DE SEGUIDORES NO TWITTER (2° turno)
(semanais por perfil)

Fonte: ELEICOES (2014)

Para obter os dados para andlise dos perfis do Twitter e Facebook, foram coletados
dados apenas das Fanpages oficiais e das contas oficiais do Twitter dos candidatos. No
Twitter, foram obtidos dados relacionados ao nimero de seguidores, nimero de seguidos,
quantidade de tweets pelo candidato. No Facebook, foram obtidos dados referentes ao nimero
de “curtidas” (likes) e de pessoas falando sobre isso (“people talking about it”) da fanpage,
compartilhamentos, e comentarios das postagens.

Entre os dias 19 e 25 de agosto de 2014 a situacdo dos perfis dos candidatos no

Facebook se apresentava da seguinte maneira:

e Aécio Neves alcancava 1.181.531 curtidas na fanpage, 313.200 pessoas
falando sobre e das atividades na semana houve 51 posts, 614.628 curtidas nos
posts, 34.405 comentarios e 124.595 compartilhamentos;

e Dilma Rousseff alcancava 957.387 curtidas na fanpage, 455.000 pessoas
falando sobre e das atividades na semana houve 109 posts, 779.424 curtidas
nos posts, 53.715 comentéarios e 215.068 compartilhamentos;

e Eduardo Jorge alcancava 10.670 curtidas na fanpage, 5.000 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 24 posts, 4.173 curtidas nos posts,

1.150 comentarios e 273 compartilhamentos;
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e José Levy Fidelix alcancava 15.358 curtidas na fanpage, 4.100 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 8 posts, 5.183 curtidas nos posts, 301
comentérios e 473 compartilhamentos;

e José Maria de Almeida alcancava 8.675 curtidas na fanpage, 13.600 pessoas
falando sobre e das atividades na semana houve 38 posts, 4.379 curtidas nos
posts, 161 comentarios e 2982 compartilhamentos;

e José Maria Eymael alcancava 1.257 curtidas na fanpage, 398 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 7 posts, 215 curtidas nos posts, 40
comentarios e 56 compartilhamentos;

e Luciana Genro alcancava 49.770 curtidas na fanpage, 50.100 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 81 posts, 46.124 curtidas nos posts,
21.001 comentérios e 1.785 compartilhamentos;

e Marina Silva alcancava 1.310.668 curtidas na fanpage, 721.500 pessoas
falando sobre e das atividades na semana houve 41 posts, 986.296 curtidas nos
posts, 53.009 comentarios e 223.417 compartilhamentos;

e Mauro Luis lasi alcancava 8.435 curtidas na fanpage, 2.700 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 32 posts, 3.056 curtidas nos posts, 102
comentarios e 1.645 compartilhamentos;

e Pastor Everaldo Pereira alcancava 300.133 curtidas na fanpage, 15.400 pessoas
falando sobre e das atividades na semana houve 54 posts, 13.497 curtidas nos
posts, 1.436 comentérios e 6.591 compartilhamentos;

e Rui Costa Pimenta alcancava 8.415 curtidas na fanpage, 323 pessoas falando
sobre e das atividades na semana houve 17 posts, 247 curtidas nos posts, 23

comentarios e 45 compartilhamentos.

Em destaque temos Marina Silva que na época tinha mais seguidores no Facebook do
que Dilma e Aécio. Curiosamente a pesquisa do Ibope divulgada no dia 26 de agosto
apontava Marina Silva abrindo 10 pontos de diferenca para Aécio, se isolando na segunda
colocagdo no 1° turno e que venceria Dilma no 2° turno (TOLEDO e BRAMATTI, 2014).
Além disso, podemos observar que as trés candidaturas de maior orcamento obtiveram mais
seguidores e interagdo nas paginas oficiais dos seus candidatos (Dilma, Aécio e Marina), o

que fortalece a hipotese H3.
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Agora em relagdo ao Twitter, entre os dias 19 e 25 de agosto de 2014 a situagdo dos
perfis dos candidatos se apresentava da seguinte forma:

e Aécio Neves alcancava 70.347 seguidores, fez 36 tweets e seguia 58 contas;

e Dilma Rousseff alcancava 2.721.274 seguidores, fez 16 tweets e seguia 332
contas;

e Eduardo Jorge alcancava 706 seguidores, fez 88 tweets e seguia 530 contas;

e José Levy Fidelix alcancava 7.101 seguidores, fez 7 tweets e seguia 712
contas;

e José Maria de Almeida alcancava 5.586 seguidores, fez 35 tweets e seguia 275
contas;

e José Maria Eymael alcancava 19.188 seguidores, fez 34 tweets e seguia 12.665
contas;

e Luciana Genro alcancava 19.276 seguidores, fez 230 tweets e seguia 340
contas;

e Marina Silva alcangava 913.000 seguidores, fez 52 tweets e seguia 452 contas;

e Mauro Luis lasi alcancava 428 seguidores, fez 17 tweets e seguia 108 contas;

e Pastor Everaldo Pereira alcangava 6.821 seguidores, fez 53 tweets e seguia 137
contas;

e Rui Costa Pimenta alcancava 539 seguidores, fez 36 tweets e seguia 948

contas.

Em evidéncia temos a gigantesca vantagem numérica de seguidores de Dilma para 0s
demais candidatos, isso devido essa conta ja ter alcangado a maior parte dos seguidores bem
antes das eleicdes apos o destaque recebido da reabertura dela em 2013, ja citada no capitulo
3.5. Também € destacada entre Marina Silva (segunda mais seguida) e Aécio Neves (terceiro
melhor seguido) a grande diferenca numérica de seguidores. Entdo podemos perceber como as
situacGes podem ser bem diferentes entre Twitter e Facebook, com Aécio tendo muito mais
seguidores no Facebook do que no Twitter, com Dilma a situacdo é inversa, possuindo muito
mais seguidores no Twitter em relacdo ao Facebook, j& Marina possuia quase 0 mesmo
namero de seguidores no Facebook e Twitter, nesse periodo.

Até as vésperas das elei¢cbes no primeiro turno os candidatos que dispunham de menor

orcamento permaneceram distantes em relagdo ao numero seguidores no Facebook dos trés
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candidatos com maior orgamento para campanha. Dos candidatos “pequenos” dois se
destacaram entre eles em nimero de curtidas na fanpage, Pastor Everaldo e Luciana Genro,
alcancando 309.861 e 305.184 seguidores no Facebook respectivamente até 4 de outubro de
2014. Neste mesmo periodo Dilma alcancou 1.253.660 curtidas na fanpage, enquanto Aécio
obteve 1.660.955 curtidas na pagina oficial no Facebook e Marina continuava a frente dos
dois, conseguindo 2.205.105 curtidas na fanpage, como pode se observar no Gréfico 5. Como
supracitado, até o final da campanha do 2° turno, Aécio ultrapassou esse numero, mas Dilma
ndo, apesar desta ter sido reeleita, 0 que demonstra que o Facebook ainda nédo tem influéncia

decisiva no Brasil.

Graéfico 5 — NUmero de seguidores no Facebook (1° turno)

NUMERO DE LIKES NO FACEBOOK (1° turno)
(semanais por fanpage)

7 Levy Fldhx

[ Everaldo W
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Fonte: ELEICOES (2014)

Com a analise dos perfis do facebook e do twitter dos candidatos objetivou-se
responder as hipdteses de investigacdo Hle H3. Acerca da H1 pareceu claro que as redes
sociais trazem vantagens evidentes a propaganda politica e eleitoral. O uso das redes
proporcionou uma nova maneira de campanha online que aproxima gradativamente 0s
politicos e os eleitores. Porém, como afirma Neher (2014), as redes sociais sdo importantes,
mas ainda ndo definem eleicao.

Em relacdo a H3, depois da analise dos perfis dos candidatos, percebe-se que existe
uma diviséo clara entre Dilma Rousseff, Aécio Neves e Marina Silva dos demais candidatos,
havendo dois grupos totalmente diferentes. O primeiro, que possui um or¢amento maior,

acaba por obter mais reconhecimento, e o segundo grupo, com um or¢amento menor destaca-
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se menos nas redes sociais. Este aspecto acerca do orgamento parece ser essencial. Um maior
orcamento de campanha destinado aos meios online possibilita a composicéo de equipes com
maior dedicacdo ao desenvolvimento de uma estratégia de campanha online, além da
participacdo maior em midias tradicionais proporcionando um melhor reconhecimento nas
redes sociais online. Evidentemente, ndo é uma relacdo direta entre o orgcamento e notoriedade
nas redes sociais, no entanto 0 maior orgamento na campanha permite alcancar mais pessoas
que se identifiguem com o candidato, portanto o orcamento ajuda a alcancar o potencial do
préprio candidato. E isso explica por que nem sempre o candidato com maior or¢camento é o

mais seguido, como no caso de Dilma Rousseff e Marina Silva, em relagdo ao Facebook.
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5 Conclusao

Ao fim desta pesquisa parece 0bvio que existe ainda muito para ser aprimorado na
presenca dos politicos nas redes sociais. Porém, essas redes avancam de forma muito rapida,
com pouco tempo para se adequar. A verdade é que, cada vez mais, a relagdo entre politicos e
eleitores necessita mudar, e as transformacdes correspondentes as redes sociais virtuais vao a
direcdo correta.

Através deste trabalho, alcancaram-se varias conclusdes que identificam e resolvem os
objetivos e as hipoteses postas a principio. Assim, pode concluir-se que o uso das redes
sociais virtuais possibilita muitas vantagens importantes para o marketing politico, em
especial a aproximacdo entre politicos e eleitores. No entanto, a maior parte dos politicos ndo
aproveita bem essa proximidade proporcionada por essas redes virtuais. Apesar das vantagens
das redes sociais virtuais ela ainda ndo € decisiva numa elei¢do no Brasil, onde a televisao, até
entdo, possui maior alcance. Além disso, candidatos com orcamentos maiores tendem a ser
mais reconhecidos e obterem mais seguidores nas redes sociais quando estes possuem
potencial para serem identificados pelo publico.

O marketing politico na internet, que antes era realizado de maneira timida no Brasil,
foi incluido nas campanhas politicas, sendo relevante em seus planos de marketing, como um
forte aliado para cativar os eleitores inerentes da Internet. Para compreender a demanda dessa
forma de campanha, existem os consultores de Tecnologia da Informagdo com um perfil
diversificado, assim, ndo é suficiente possuir dominio na tecnologia, o profissional também
precisa de boas estratégias ligadas as ferramentas disponiveis, convencer o0s internautas.
Contudo, sabemos que a Internet e as redes sociais virtuais servem para auxiliar e responder

aos eleitores, mas apenas essas ferramentas ndo garantem a vitoria em uma eleicéo.
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Apéndice A

Questionario

O respectivo questionario possui como principal objetivo identificar a relevancia das
redes sociais na campanha eleitoral da Eleicdo Presidencial 2014. As informagoes
adquiridas pela andlise deste questionario somente serdo utilizadas como suporte da
dissertacdo de concluséo de curso. Os pesquisados devem ser cidaddos com
nacionalidade brasileira e residentes no Brasil, usuarios de internet, que se apresentem
como maiores de 18 anos, que possuem direito ao voto e que confirmam té-lo exercido
nas elei¢des de 2014.

*Qbrigatério

De quais candidatos vocé se lembra de terem concorrido a eleicéo
presidencial 2014? *

A partir da lista com os candidatos abaixo, quais partidos politicos que 0s

apoiaram, voceé se recorda? *

Aécio Neves, Dilma Rousseff, Eduardo Jorge, José Levy Fidelix, José Maria de
Almeida, José Maria Eymael, Luciana Genro, Marina Silva, Mauro Luis lasi, Pastor
Everaldo Pereira, Rui Costa Pimenta.

Qual lugar/lugares vocé possui acesso a internet? *

No trabalho

Em casa

Em locais publicos

Ambiente educacional

Outro:
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4 No periodo da campanha eleitoral da elei¢do presidencial de 2014 por quais
meios de comunicacdo acompanhou para conhecer mais sobre os

candidatos: *

Televiséo

Radio

Imprensa escrita

Sites dos candidatos

Redes sociais online

Outro:

5  Possui alguma conta no Facebook? *

(Em caso negativo, pule para questéo 6.)

Sim

Nao

5.1 Em caso afirmativo, seguiu pelo menos um candidato na eleicédo

presidencial 2014 no Facebook? Qual/quais?

Aécio Neves

Dilma Rousseff

Eduardo Jorge

José Levy Fidelix

José Maria Eymael

José Maria de Almeida

Luciana Genro

Marina Silva

Mauro lasi

Pastor Everaldo

Rui Pimenta
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5.2 Caso sim, das paginas que seguiu, associe quais dessas

caracteristicas mais se adéquam as paginas dos candidatos:

Marque apenas nas linhas dos candidatos que seguiu.

-Interativa Préxima | Moderna | Informativa | Distante | Cansativa

Aécio

Neves

Dilma
Rousseff

Eduardo

Jorge

José
Levy
Fidelix

José
Maria

Eymael

José
Maria de
Almeida

Luciana

Genro

Marina

Silva

Mauro

lasi

Pastor

Everaldo

Rui

Pimenta
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5.3 A informacdo obtida por meio das paginas de Facebook dos

5.4

5.5

6.1

candidatos direcionou de alguma forma a sua decisdo na hora do

voto?

Sim

Nao

N&o sei responder

Em sua opinido, qual foi a maior falha cometida pelos candidatos

em suas paginas do Facebook?

Distancia/falta de dedicacdo dos candidatos

Falta de informacéo

Informac&o desatualizada

Pouca interacéo

Outro:

Publicou no seu mural do

Facebook textos/fotos/videos

relacionados com a eleicdo presidencial 20147

Sim

Nao

Possui alguma conta no twitter? *

Sim

Nao

Em caso afirmativo, seqguiu pelo menos um candidato na eleicédo

presidencial 2014 no Twitter? Qual/quais?
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Aécio Neves

Dilma Rousseff

Eduardo Jorge

José Levy Fidelix

José Maria Eymael

José Maria de Almeida

Luciana Genro

Marina Silva

Mauro lasi

Pastor Everaldo

Rui Pimenta

6.2 Caso sim, das pdaginas que seguiu, associe quais dessas
caracteristicas mais se adéquam as paginas dos candidatos:

Marque apenas nas linhas dos candidatos que seguiu.

_Interativa Préxima | Moderna | Informativa Distante | Cansativa

Aécio Neves

Dilma Rousseff

Eduardo Jorge

José Levy Fidelix

José Maria Eymael

José Maria de
Almeida

Luciana Genro

Marina Silva

Mauro lasi

Pastor Everaldo

Rui Pimenta
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6.3 A informacdo obtida por meio das paginas de Twitter dos

candidatos direcionou de alguma forma a sua decisdo na hora do

voto?

Sim

Nao

N&o sei responder

6.4 Em sua opinido, qual foi a maior falha cometida pelos candidatos

em suas paginas do Twitter?

Distancia/falta de dedicacdo dos candidatos

Falta de informacéo

Informac&o desatualizada

Pouca interacéo

Outro:

6.5 Publicou no seu perfil do Twitter alguma coisa com relacdo a

eleicdo presidencial 2014?

Sim

Nao

Atencao.
A sequir, leia as assertivas e indique o quanto concorda com cada uma
delas, segundo a escala que varia de 1 (discordo completamente) a 5

(concordo completamente).
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7 O Facebook é um instrumento de bastante utilidade durante as campanhas

eleitorais no Brasil. *

discordo completamente concordo completamente

8 O uso do Facebook nas campanhas eleitorais € mais Util que o uso dos meios

tradicionais. *

discordo completamente concordo completamente

9 O Facebook foi util para conhecer mais sobre os candidatos durante a

campanha eleitoral presidencial 2014. *

1 2 3 4 5

discordo completamente concordo completamente

10 Os candidatos da presidencial de 2014 conseguiram explorar as

possibilidades e vantagens do Facebook. *

1 2 3 4 5

. discordo completamente concordo completamente

11 O Twitter € um instrumento de bastante utilidade durante as campanhas

eleitorais no Brasil. *

. discordo completamente concordo completamente

12 O uso do Twitter nas campanhas eleitorais € mais Util que o uso dos meios

tradicionais. *

. discordo completamente concordo completamente
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13 O Twitter foi util para conhecer mais sobre os candidatos durante a

campanha eleitoral presidencial 2014. *

1 2 3 4 5

. discordo completamente concordo completamente

14 Os candidatos da presidencial de 2014 conseguiram explorar as

possibilidades e vantagens do Twitter. *

1 2 3 4 5

. discordo completamente concordo completamente

Idade do questionado: *

Sexo: *

Masculino

Feminino

Prefiro ndo declarar

Cidade que reside: *




