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Os candidatos ainda evitam a
interacao? Twitter, Comunicacao
Horizontal e Eleicoes Brasileiras

Camilo De Oliveira Aggio

Resumo

Ao longo da constituicio da literatura sobre
campanhas online, o tema da interacao tornou-se
um dos mais relevantes, e pesquisas empiricas
demonstraram que os candidatos tenderam a evitar a
interacao direta com eleitores ao longo dos anos e em
diferentes paises, conforme esbocou a pesquisadora
Jennifer Stromer-Galley em 2000. Este trabalho
pretende discutir as mudangas potenciais e efetivas
desse panorama com a insercao dos soctal media

em estratégias de campanha, enfocando na analise
do quao interativos foram os perfis oficiais dos trés
principais candidatos a presidente do Brasil em

2010 no Twitter e quais os perfis dos interlocutores
contemplados nessas interacoes.
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Por que a discussao sobre a interacao direta —e
potencialmente dialégica — é relevante para

as discussoes sobre campanhas politicas,
principalmente em ambientes digitais? Essa
indagacao, em geral, € colocada por pesquisadores
que assumem a perspectiva de que campanhas
eleitorais sao constituidas por um manancial de
prioridades estratégicas que colocam o desejo,

a reivindicacao ou o simples interesse cientifico
em detectar o quao dialdgicos sao ou podem ser
partidos e candidatos na internet em um segundo
plano de potencial relevancia. Trata-se de uma
posicao critica legitima e oportuna, mas que, na
mesma medida em que acumula muitos méritos,
deixa de lancar luz sobre o quanto a interagao com
0 publico em ambientes digitais pode se constituir
em estratégias tao importantes, complementar ou
suplementarmente, as outras estratégias tradicionais
da comunicacao eleitoral, como as politicas de
imagem, composicao de mensagens persuasivas,
gerenciamento de crises, mobilizacao de militantes,

busca pelo voto, correcoes nas rotas estratégicas, etc.

Em outra perspectiva, a possibilidade da

comunicagao direta e alargada entre individuos,
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grupos e instituigoes na internet faz com que
pesquisadores vislumbrem ganhos democraticos
nessa dinamica potencialmente dialégica entre

agentes da politica, em disputa eleitoral, e cidadaos.

Interacao online e por que os
candidatos a evitam: o valor estratégico
e democratico da comunicacao
horizontal e a tendéncia unidirecional
das campanhas online

Jennifer Stromer-Galley é uma das pesquisadoras
que se integram a uma perspectiva ampliada
sobre a interacao em estratégias de campanha,
sem perder de vista o realismo pragmatico das
disputas eleitorais. A autora é responsavel por

um trabalho que organiza pontos centrais da
discussao acerca da interatividade nas campanhas
online. O artigo “Interacao on-line e por que os
candidatos a evitam”, publicado originalmente

em 2000, além de trazer uma posicao politica e
tedrica embutida na abordagem adotada, também
examina os problemas e riscos decorrentes da
adocao de mecanismos interativos por campanhas
(STROMER-GALLEY, 2013). Ao adotar uma
perspectiva simpatica ao modelo deliberativo de
democracia, a pesquisadora norte-americana
elabora um quadro normativo que atribui as
campanhas online a capacidade de diminuir o
distanciamento entre a esfera civil e a esfera

politica, através de processos dialgicos.

A aproximagcao entre cidadaos e campanhas

se daria em diferentes niveis e com propdsitos
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distintos: esclarecer questoes, responder a
criticas, discutir projetos, compartilhar sugestoes
e, em um nivel participativo elevado, materializar a
construgao colaborativa, socialmente ampliada, de

uma campanha.

Outros autores sustentam que a abertura das
campanhas para o debate direto com candidatos
e partidos teria a capacidade de reduzir a
crescente desconfianca do eleitorado na classe
politica e a percepcao negativa dos cidadaos
sobre os efeitos que poderiam exercer na esfera
da decisao politica. Envolver a cidadania em
processos de debate e decisoes, portanto, teria
a capacidade de reduzir ou sanar os déficits

de credibilidade nas instituicoes democraticas

(KAID, POSTELNICU, 2005).

Intrinsecamente, ha tensoes e negociacoes
entre correntes variadas para decidir os rumos
de uma campanha na dindmica democratica
das disputas eleitorais. No entanto, esses
processos sao circunscritos a uma percentagem
pequena de uma dada comunidade politica.

Em sociedades massivas, torna-se impossivel
reunir um contingente expressivo de cidadaos a
se representarem em assembleias ou quaisquer
outros tipos de reunides presenciais em que
sejam deliberadas questoes que apontem nortes
para os planos de governo das campanhas. Uma
ampla participacao civil e presencial nesses
processos se torna improvavel, mesmo que esse
contingente seja restrito aqueles com desejo

de participar, mas que, por impedimentos e
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constricoes diversas (de tempo disponivel ao

deslocamento), nao podem.

A possibilidade de agrupar cidadaos interessados
em debater questoes politicas em um férum

de participacao promovido por uma campanha
em seu webstte, por exemplo, é muito maior se

for considerado que o tempo gasto requerido

e a auséncia da necessidade de deslocamento
inexistem nesta modalidade participativa. Em
termos representativos, iniciativas de participacao
online podem ser muito mais ricas se comparadas
as iniciativas presenciais. Idealmente, o volume
de participacao pode ser maior, e outras
qualidades de ordem normativa, se presentes nos
foruns de discussao — a exemplo da exposicao
ininterrupta de argumentos publicados por outros
participantes que podem fomentar a reflexividade
e reciprocidade — podem elevar o nivel de
eficiéncia e riqueza dos processos deliberativos

(DAHLBERG, 2001).

Contudo, Stromer-Galley (2013), ao analisar
websttes dos candidatos Bob Dole e Bill Clinton
que concorriam a presidéncia dos Estados Unidos
em 1996, além de websites de 10 candidatos

a governos estaduais norte-americanos

em 1998, descobriu que os candidatos nao
desenvolveram iniciativas para dialogar com
eleitores — caracteristica que se tornou padrao
nas campanhas online ao longo dos anos e

em diferentes paises (HOWARD, 2005; DAVIS,
OWEN, 1998; CARLSON, DJUSPUND, 2001;
FARNSWORTH, OWEN, 2004; GIBSON et al.,

comys

| E-ISSN 1808-2599 |

2003; KLUVER, 2004; WARD, GIBSON, 2003;
DRUCKMAN et. al, 2007; LUSOLI, WARD, 2005;
PARK, PERRY, 2008; TKACH-KAWASAKI, 2003;
FERNANDEZ, 2005; SCHWEITZER, 2005).

A autora elenca as trés principais razoes para
que a comunicagao dialégica nao tenha sido
adotada, segundo entrevistas com coordenadores
das campanhas analisadas: (a) a onerosidade
para a manutencao de tais iniciativas; (b) o risco
de perda de controle sobre as mensagens de
campanha,; (c) e o risco da perda da ambiguidade
discursiva. No primeiro caso, os gestores das
campanhas entrevistados relataram a insuficiéncia
de mao de obra para administrar efetivamente

a comunicacao direta requisitada por eleitores
através de e-mails ou foruns eletronicos. No
segundo caso, os coordenadores das campanhas
relataram temer que adversarios atuassem nestes
espagos para promover campanha negativa no
territorio do proprio candidato. No tltimo quesito,
temia-se que candidatos e membros da campanha
fossem compelidos a tocar em pontos delicados
de determinadas propostas ou posicionamentos
controversos que pudessem desagradar parte de

seus eleitores.

Os Social Media e
suas apropriacoes sociais

A tendéncia unidirecional das campanhas
online, em geral, foi detectada nas fases pré-
social media, portanto, antes de candidatos e

partidos ingressarem nessas arenas de interacoes
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discursivas, em que a maioria dos que tém acesso
a internet gasta seu tempo online manifestando-
se, consumindo informacao e interagindo em
diferentes niveis com outros usuarios. Antes de sites
como Twitter e Facebook, partidos e candidatos
atuavam em dominios que lhes eram particulares,
como websttes ou blogs. Havia um controle sobre
quais ferramentas usar, quais recursos empregar

e em quais termos a comunicacao deveria se
estabelecer. O advento e a popularizacao dos sifes
de redes sociais diluem um pouco esse controle

e forcam partidos e candidatos a explorarem um
dominio cujas regras, sentidos e praticas sao
engendrados por uma ampla comunidade de
usuarios, demandando mais adaptagoes do que

apropriacoes por parte das campanhas.

A dinamica comunicativa dos sites de redes
sociais, dessa forma, pressupoe considerar o
que estao fazendo aqueles em sua volta, mas
nao so: os recursos disponiveis no Twitter e no
Facebook foram projetados para que seus usuarios
interagissem com outros usudrios. Comentar,
compartilhar, reproduzir mensagens, discutir

e avaliar noticias ou publicacoes originais de
terceiros e comunicar-se interpessoalmente em
espacos privados sao alguns dos instrumentos
disponiveis nesses sites e que conformam uma

ética comportamental.

H4, assim, um horizonte de expectativas que
se estabelece nesses territorios digitais. Se o
pressuposto fundamental de utilizacao desses

sites é a interacao entre seus usudrios, existe,
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normativamente, um constrangimento e dilema
posto as campanhas que decidem se aventurar
nesses dominios: comportar-se como um
usuario comum e, assim, considerar a interacao
com terceiros, ou adotar um perfil descolado

da sociabilidade estabelecida nesses canais,

“despersonificando” o candidato.

Twitter, interacao e interlocucao
nas primeiras campanhas
brasileiras no Twitter

As eleicoes brasileiras de 2010 foram as primeiras
em que campanhas eleitorais foram autorizadas

a utilizar diversos recursos digitais, como os
social media. Isto porque o Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) vedava, até entao, a incorporagao
de quaisquer recursos que nao websites oficiais no
instrumental das campanhas digitais. A disputa
eleitoral para presidente do Brasil em 2010,
portanto, foi a primeira em que campanhas de
presidenciaveis brasileiros se aventuraram nas

arenas publicas dos sites para redes sociais.

Este trabalho de pesquisa pretende averiguar se
e com qual frequéncia e com quais propésitos

os trés principais candidatos a presidente

em 2010 interagiram, diretamente, com

outros usuarios do Twitter e qual o perfil dos
interlocutores escolhidos. As campanhas online
continuam optando pelo modelo unidirecional de
comunicacao ou este panorama se transforma
quando os social media se tornam campos de

atuacao estratégica?'
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Para tanto, foram analisados 3.578 fweets
publicados nos perfis oficiais de Dilma Rousseff
(PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV)
entre abril e outubro de 2010, compreendendo as
disputas do 1°e 2°turnos. A selecao do corpus foi
definida pelas sondagens de opiniao realizadas
desde o periodo de pré-campanha; os trés
candidatos lideraram as intengoes de voto nas

pesquisas de todos os institutos.

Metodologia

A metodologia de andlise sera apresentada em
linhas gerais, com o intuito de reservar maior
espaco para a apresentacao e discussao dos
resultados. Os recursos de mencao (mention)
e replicacao (retweets) sao entendidos aqui
€omo recursos para a interacao discursiva

— ou indicios de que houve interacao entre
campanhas e outros usuarios do Twitter.
Mensagens sem a presenca desses recursos

foram nomeadas como “broadcasting”.

Desse modo, o volume da presenca desses
recursos em relacao ao total de mensagens
publicadas gerou o indice do volume de interacao
das campanhas. Cada tweet contendo os recursos
foi categorizado em uma das 12 categorias
tematicas para que as funcoes estratégicas

das interacoes fossem apreendidas. Sao elas:

(a) agenda; (b) exibicao de capital politico; (c)
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exibigao de capital social; (d) posicionamento; (e)
divulgacao de noticias; (f) campanha negativa,
(g) tentativa de criar engajamento; (h) pessoal

e intimidade; (i) promessas e propostas; (j)

realizacoes passadas; (1) outros.

Essas categorias foram criadas por Gomes et al.
(2011) e adaptadas para esta pesquisa. A titulo
de esclarecimento, faz-se necessario afirmar

que a categoria “outros” se refere a mensagens
relativas a temas informais, a trivialidades que
nao se encaixam em nenhuma das 11 categorias
restantes, embora, sem dividas, possam cumprir

uma funcao estratégica.

Posteriormente, foram identificados e
categorizados os perfis dos interlocutores
contemplados nas mensagens contendo 0s
recursos para a interacao discursiva. Para tanto,
foram criadas cinco categoriais para determinar
quais estratégias de interlocucao foram
empregadas pelas campanhas. O objetivo foi o de
verificar se as campanhas privilegiaram interagir
com cidadaos comuns, politicos, celebridades,
jornalistas ou se, porventura, contemplaram
perfis “fakes” criados por partidos, militantes ou
simpatizantes para simular um carater interativo

das campanhas.

Basicamente, foram separados perfis de agentes

e instituicoes da politica, celebridades, cidadaos

A escolha do Twitter é motivada pelo entendimento de que se trata do social media em que o debate politico se da em maior
escala e volume entre diferentes agentes, grupos, organizacdes e instituicoes sociais e politicas.
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(eleitores, simpatizantes e militantes), agentes
e agéncias do jornalismo (jornalistas, contas de
veiculos de comunicacao, blogs independentes),
“fakes” e “outros” (grupos organizados, perfis
declaradamente falsos e contas de suporte para

as campanhas).

Os candidatos continuam
nao interagindo?

Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva
distribuiram a aplicagao de recursos para a
interacao discursiva em proporcoes distintas.
Enquanto Marina Silva dedicou 43,3% de todos
0s seus fweets a mengoes e replicacoes, Dilma

Rousseff os utilizou em 17,6% de suas mensagens.
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José Serra, por outro lado, fez da sua

comunicacao no Twitter um canal voltado

majoritariamente para a interagao com outros

usuarios. Das 1.687 mensagens publicadas
pelo candidato do PSDB, 1.015 foram feitas
com a utilizacao de mentions e retweets, ou

seja, 60,2% de todos os tweets publicados.

Embora o candidato do PSDB se

destaque na utilizagao dos dois recursos
voltados a interagoes discursivas, a

marca atingida por Marina Silva também

é significativa. A candidata do PV dedicou
quase metade de suas publicagoes a alguma
forma de comunicacao direta com outros

usuarios do Twitter.

Grafico 1: José Serra — Quadro Geral — Interagéo Discursiva

® Broadcasting  m Mencdes

W Replicacdes
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Grafico 2: Marina Silva — Quadro Geral — Interagéo Discursiva

Dilma Rousseff nao seguiu a tendéncia de
seus dois concorrentes em 2010. A frequéncia
de postagens com recursos para a interacgao
ficou muito abaixo do indice de seus colegas.

Como se pode observar no grafico a seguir,

B Broadcasting ™ Menges

B Replicagbes

82% de todas as suas publicagoes foram
voltadas a enunciados sem quaisquer sinais de
comunicagao horizontal com outros usudrios
do Twitter. A grande parte, portanto, respeitou

o modelo broadcasting.

Grafico 3: Dilma Rousseff — Quadro Geral — Interag&o Discursiva

® Broadcasting  m Mengdes

W Replicacoes
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Considerando o conjunto de evidéncias empiricas
de que se tém conhecimento neste trabalho,
pode-se levar em conta que o padrao de campanha
brasileiro no Twitter, a julgar pelo recorte das
eleicoes presidenciais de 2010, se alinha as
experiéncias com os maiores niveis de utilizagao
de recursos para a interacao discursiva (CONWAY,
KENSKI, WANG, 2013; BRUNS, HIGHFIELD, 2013;
GRAHAM et al., 2013; MACNAMARA, KENNING,
2010; ENLI, SKOGERBO, 2013).
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Analisando os fweets publicados pelos trés
candidatos ao longo de todo o periodo da amostra,
verifica-se que, dentre as 3.578 mensagens
postadas, 1.732 foram compostas por mentions e
retweets. Ou seja, levando em consideracao esse
somatorio, constata-se que 48,4% da comunicagao
eleitoral dos trés principais candidatos no Twitter
sugerem algum tipo de interacao discursiva entre
campanhas e outros usuarios do site, conforme

exposto no grafico a seguir.

Grafico 4: Quantitativo Geral — Interacéo discursiva

Por razoes diversas que serao discutidas nas
consideragoes finais deste artigo, as campanhas
online, a0 menos no que se refere a presenca nos
sites para redes sociais e no caso em tela, nao
respeitam o padrao unidirecional que predominou
a0 longo dos anos anteriores ao advento e a

popularizacao dos social media.

® Broadcasting  ®m Mencdes

W Replicacdes

Classificacao funcional dos Tweets
Marina Silva
Na soma das mensagens com mengoes

e replicacoes de Marina Silva, destaca-

se a exibi¢ao de capital social como a
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estratégia principal, seguida de tweets

com posicionamentos, tentativa de criar
engajamento e temas informais contidos na
categoria “outros”. E necessario salientar que,
apesar da categoria “promessas e propostas”
nao figurar entre as quatro primeiras, sua
diferenca para a ultima melhor posicionada é
de apenas cinco fweets. “Outros” representa a
fatia de 156% do total, enquanto as mensagens
contendo propostas representam 14%, o

que reforca a importancia das interagoes
discursivas para a discussao de temas politicos

na campanha de Marina Silva.
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No entanto, faz-se necessario salientar que,
isolando apenas os fweets contendo mengoes a
outros perfis, a categoria “posicionamento” figura
como a prioridade da comunicacao de Marina Silva
no Twitter. A entao candidata do Partido Verde
interagiu, através de mengoes, com o intuito de
esclarecer seus posicionamentos, em primeiro lugar,
seguido de promessas e propostas, mensagens
classificadas como “outros” e aquelas voltadas ao
engajamento. H4, dessa forma, evidéncias de que
Marina Silva tratou de questoes politicas caras a
sua candidatura e & sua campanha nas interagoes

com outros perfis do Twitter.

Grafico 5: Marina Silva — Andlise de contetido dos recursos para interagéo discursiva

¥ Apenda

¥ Exibicdo de Capital Politco

¥ Exibicdo de Capital Social

¥ Posiclonamento

® Divulgacio de Noticlas

B Campanha Negativa

¥ Tentativa de Crlar Engajarmento

¥ Passoal/intmidade

“ Promessas e Propostas
Realizagbes Passadas

B Qutros
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José Serra

Na andlise do conjunto das duas formas de
interagao discursiva, foi possivel constatar que
José Serra manteve o padrao de distribuicao dos
tweets contendo mengoes, ao contrario de Marina
Silva. Na soma das mensagens contendo mentions
e retweets, a interacao entre o perfil de José Serra
e outros perfis priorizou: (a) temas triviais e
apoliticos (outros); (b) exibigao de capital social,
(c) agenda e (d) informacoes de carater pessoal e

intimo, conforme apresentado na Figura n°® 24.

A tnica diferenca para o ranking da categoria
de mensagens contendo mencgoes é a inversao
de posicoes de fweets voltados para a exibi¢ao
de capital social e aqueles voltados para

a “agenda” do candidato. No comparativo

com Marina Silva, portanto, insinua-se uma
tendéncia do uso de interacoes discursivas para
agradecer, enaltecer ou simplesmente exibir
manifestagoes de apoio, elogios e enunciados
advindos de outros perfis que destaquem
qualidades do candidato. 27% das mensagens
contendo retweets e mentions de José Serra

foram dedicadas a exibicao de capital social.

0 fato de o candidato tucano ter dedicado mais
de 60% de todos os seus fweets a algum tipo de
interacao discursiva com outros usudrios do
Twitter fez com que, evidentemente, a distribuicao
categorica de suas mensagens contendo mengoes
e replicacoes fosse um espelho do ranking das

categorias aplicadas a todos os seus tweets.
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Dilma Rousseff

A candidata do PT dedicou apenas 69 de todos
0s seus 392 fweets para a inser¢ao de recursos
de interacao discursiva. Dado o baixo indice de
mensagens contendo mencgoes e replicacoes,
algumas categorias de contetido nao foram
contempladas sequer uma vez. No tocante a
funcionalidade das mensagens contendo apenas
mengoes, a candidata do PT inverteu a tendéncia

esbocada por seus dois adversarios.

Na distribui¢ao geral dos recursos para a
interagao discursiva de Dilma Rousseff,
predominou a ocorréncia da fungao informal
« ” . o o .
outros”, em primeiro lugar, e exibi¢ao de capital
social em segundo. As categorias “divulgacao de
noticias”, “tentativas de criar engajamento” e
“ ” a
promessas e propostas” nao foram contempladas
em nenhuma ocasiao de publicagao das

mensagens com mengoes e com replicagoes.

Na distribui¢ao geral dos recursos para a
interagao discursiva entre os trés candidatos,
predominaram as fungoes de “exibigao de capital
social” e temas informais representados pela
categoria “outros”. As categorias “divulgacao de
noticias”, “tentativas de criar engajamento” e
“promessas e propostas” nao foram contempladas
em nenhuma ocasiao de publicagao das

mensagens com mengoes e com replicagoes.

Somando as mensagens contendo replicacoes e

mengoes dos trés candidatos, percebe-se que as
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Grafico 6: Dilma Rousseff — Andlise de contedido dos recursos para interagdo discursiva

M Agenda
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Grafico 7: Quadro Geral — Andlise de contetido dos recursos para interagéo discursiva
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interagoes discursivas serviram, majoritariamente,
ao proposito de exibicao de capital social (23%)

e consideracoes sobre temas aleatorios externos

a politica. Em seguida, figuraram as categorias
“agenda” e “posicionamento”, cada uma com

10%. “Promessas e propostas” foi responsavel
por apenas 8% da interacao entre

campanhas e eleitores.

Os dados dos trés candidatos sugerem haver
padroes aproximados de correspondéncia dos
dois recursos para interacoes discursivas.
Embora José Serra tenha sido o candidato
que se destacou na utilizagao das mencoes

e replicacoes para definir o estilo da
comunicac¢ao de campanha no Twitter, a
entao candidata do Partido Verde, Marina
Silva, mereceu destaque, uma vez que, no
que se refere as interagoes com o uso de
mencoes, sua campanha optou por contemplar
mensagens relacionadas a discussao de

posicionamentos e propostas.

Pode-se questionar, com absoluta razao, que a
simples identificacao de mentions e retweets
nao é suficiente para afirmar que as campanhas,
de fato, interagiam. Afinal, mencoes podem

ser simples mengoes, sem qualquer traco

de interagao discursiva ou reciprocidade, e
replicacoes de mensagens podem ser meras
reproducoes de tweets de terceiros. Desse modo,
foi desenvolvida uma analise para que essas
mensagens fossem distinguidas e as interagoes

efetivas fossem identificadas.
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A verificacao da presenca genuina de interagao
nas postagens dos trés candidatos foi feita a partir
de uma tipologia relativamente simples. Foram
criados dois indicadores para as varidveis Mencao
e Replicagdo. Sao elas: Interagao e Mencao/
Reproducao. Isto porque a simples constatacao
de mention e retweets pode mascarar mensagens
sem quaisquer interagoes discursivas, como é o
caso, por exemplo, da mencao a perfis de veiculos
de comunicagao com o intuito de divulgar alguma
atividade de agenda ou apenas mencionar o
endereco dos perfis de algum usuario, ao invés de

citar seus nomes.

Retweets sao recursos que possibilitam
interacoes discursivas, mas também sao, por
exceléncia, o0 mecanismo para que usuarios do
Twitter compartilhem mensagens e informacoes
publicadas por terceiros, com o intuito de
endossar o contetido do fweet reproduzido

e repassar a seus seguidores. Todos os trés
candidatos, em alguma medida, utilizaram tal

recurso com essa finalidade.

Entretanto, os recursos para a interagao
discursiva podem ser empregados, efetivamente,
para interagir discursivamente, e este é o foco das

analises que seguem.

Foram consideradas como interacoes discursivas
quaisquer mensagens cujos enunciados contivessem
respostas ou quaisquer reacoes discursivas dos
candidatos a0 mencionar um perfil ou reproduzir

mensagens de terceiros. Marina Silva foi a candidata

Revista da Associacao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicagéo | E-compos, Brasilia, v.18, n.1, jan./abr. 2015.



que mais, realmente, interagiu. 90% das mencoes
feitas pela candidata e 70% das mensagens com

replicacoes contiveram interacoes discursivas.

José Serra vem em segundo. No universo

das mencoes, 82,2% das mensagens, de fato,
contemplaram discursivamente manifestacoes
de terceiros. No que tange aos retweets, 61,10%
se constituiram como interagoes discursivas.
No total, 72,2% de todas as mensagens
contendo recursos para a interacao discursiva
efetivamente serviram a esse proposito. Dilma
Rousseff interagiu em 78,4% das mensagens
contendo mengoes e em 55,6% das publicagoes
contendo retweets. Na soma geral das mencoes

e replicacoes, a candidata do PT estabeleceu
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interacoes discursivas em 72,4% das vezes.

Desse modo, conforme exposto no grafico a
seguir, foi possivel identificar que, do conjunto
das mensagens contendo os recursos para
interacoes discursivas, 72,4% serviram, realmente,

a interagao discursiva.

Perfis dos interlocutores

Como ja exposto, foram criadas cinco categorias
para distinguir os interlocutores selecionados
pelas campanhas para interagir discursivamente.
Basicamente, foram separados perfis de agentes
e instituicoes da politica, celebridades, cidadaos

(eleitores, simpatizantes e militantes), agentes e

Grafico 8: Quadro Geral — Interacdes Discursivas Efetivas
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agéncias do jornalismo (jornalistas, contas de veiculos
de comunicacao, blogs independentes), “fakes” e
“outros” (grupos organizados, perfis declaradamente

falsos e contas de suporte para as campanhas).

Marina Silva

A campanha da candidata do Partido Verde
priorizou majoritariamente a interacao com
cidadaos “comuns”. A discrepancia entre esses
perfis e todos os outros é significativa: 82% dos
interlocutores de Marina Silva foram constituidos
de eleitores, simpatizantes ou militantes.
Celebridades representaram 4% dos contemplados,
assim como agentes e instituicoes do jornalismo, e
apenas 3% foram identificados como “fakes”. Cerca
de 5% foram classificados na categoria “outros”, em
que se enquadraram perfis de grupos de advocacia
dos interesses da esfera civil, perfis oficiais de

apoio a campanhas e perfis “fakes” autodeclarados.

Agentes politicos figuraram em patamar parecido:
2%. Ao contrario de impressoes e suspeitas iniciais
— que se julga aqui procedente —, o artificio de
utilizagao de perfis falsos para simular interlocugoes
nao representou nada na campanha de Marina

Silva. Ao contrario: cidadaos comuns foram os reais

interlocutores da candidata do PV.

José Serra

Em termos absolutos, José Serra contemplou

um ndmero maior de cidadaos comuns em

comparacao a Marina Silva. 681 perfis figuraram
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nas mensagens do candidato do PSDB contra
661 da candidata do PV. Percebe-se que Serra
registrou uma proporcao maior da categoria
“outros” em comparacao a Marina. Este fato
se deu em razao do candidato tucano ter
interagido com perfis oficiais de apoio a sua

campanha com maior frequéncia.

A proporcao de perfis falsos também foi infima,
comparativamente. A distribuicao geral evidencia
que o candidato do PSDB priorizou o contato
direto com eleitores que serviram, segundo
sugerem as analises de contetido das mensagens

do candidato, para a exibicao de capital social.

Dilma Rousseff

A candidata do PT destoa mais uma vez de seus
dois adversarios no uso que fez do Twitter. Dilma
Rousseff teve muito mais interlocutores da esfera
da politica institucional do que os outros dois
candidatos. A grande maioria dos interlocutores
contemplados nesta categoria foi composta por
aliados da candidata do PT, como Eduardo Campos,
o candidato a vice-presidente Michel Temer e o seu

colega de partido Aloizio Mercadante.

Na situacao peculiar de Dilma Rousseff, que,

pela primeira vez, disputava um cargo eletivo, a
estratégia de mostrar apoio politico e aliangas
partidarias se fazia muito mais necessaria do que
nos casos de seus dois adversarios. As interagoes
discursivas da candidata refletiram sua condicao

politica peculiar. Houve, também, um niimero
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muito maior de perfis falsos que ajudaram a
candidata a exibir capital social. Entretanto,
tornam-se relativamente desimportantes

porque, em sua maioria, foram mencionados em
publicacoes de agradecimentos ao lado de tantos

outros tantos perfis reais.

A maior parte das interacoes discursivas de Dilma
Rousseff voltou-se a cidadaos comuns (54%), o
que reforca a tendéncia da eleicao para presidente
de 2010 no Twitter ter sido voltada para a
comunicagao com o eleitor comum nos perfis dos

trés principais candidatos.

Todos os perfis mencionados em mensagens

contendo recursos para a interacao discursiva dos
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trés candidatos foram unificados e submetidos a
uma triagem para excluir duplicatas, a fim de que
fosse alcancado o niimero exato de interlocutores
contemplados durante o periodo da amostra.

De modo geral, o ntimero de duplicatas em

todas as categorias foi baixo. Isso demonstra

que, a0 menos na dimensao dos recursos para

a interacao discursiva, os trés candidatos se
comunicaram com redes sociais distintas no
Twitter. No cruzamento entre as categorias voltadas
para a interlocugao com cidadaos comuns, foram
subtraidos apenas 16 perfis em razao de duplicagoes,
o0 que correspondeu a 1430 perfis mencionados

na soma das trés campanhas ou 75% de conjunto
total de interlocutores contemplados nos perfis dos

candidatos, conforme exposto no Grafico 9.

Grafico 9: Quadro Geral — Perfis dos Interlocutores
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No quadro geral, a proporcao de interlocutores
com perfis falsos manteve uma média baixa (4%),
e a interacao com agentes e instituicoes politicas
e perfis da categoria “outros” se equivaleram,
cada um com 7%. Percebe-se na anélise dos dados
que a estratégia de interagir discursivamente
com celebridades para fins de exibigao de
prestigio foi praticamente ignorada. Interagoes
com celebridades representaram apenas 3%

do conjunto de interlocutores acionados ou

contemplados pelos perfis das campanhas.

Os dados demonstram, de forma substantiva, que,
na dimensao interativa da comunicagao das trés
campanhas, o Twitter funcionou para aproximar
candidatos e suas equipes a eleitores comuns,
principalmente — como foi demonstrado em secoes
anteriores — para exibir capital social e tratar de

temas informais externos a politica.

Consideracoes finais

A pergunta feita por Jennifer Stromer-Galley, ha 15
anos, carece de reformulacao. Uma vez inseridas
em plataformas digitais cuja sociabilidade se
define nao apenas pelo consumo de informagoes e
manifestacoes de opiniao isoladas, mas, também,
pelas interagoes discursivas, as campanhas
politicas passam a se comportar, em certa
medida, como os usuarios desses ambientes.
Outra questao se coloca: nio se trata, apenas, de
verificar se partidos, candidatos e membros de
campanha estao interagindo, mas como, com qual

proposito e com quem interagem.
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0O objetivo desta pesquisa foi o de lancar luz
sobre estes aspectos no contexto brasileiro,
mais especificamente nas primeiras eleicoes
presidenciais em que a utilizacao dos social
medio por campanhas politicas foi autorizada
pela Justiga Eleitoral. Os dados encontrados
nesta pesquisa, bem como em outras analises,
como no contexto australiano apresentado por
Graham et al. (2013), demonstram que aquele
cendrio fotografado por Jennifer Stromer-Galley
em 2000, que se perpetuou por anos, ja nao se
faz mais presente em sua integralidade. Ressalta-
se que este trabalho oferece uma perspectiva
metodoldgica que permite afirmar, com menor
margem de erro, o quao realmente interativas

foram as campanhas analisadas.

Conforme os resultados apresentados neste
artigo, as trés principais campanhas para
presidente do Brasil no Twitter dedicaram, em
conjunto, quase metade de suas mensagens

a utilizagao dos recursos para interagao
discursiva (48%). E deste somatorio, quase 80%
se constituiram de interagoes efetivas. Conforme
mencionado anteriormente, embora analises
empreendidas em outros contextos nacionais
apontem, também, para um indice consideravel
de interacoes por parte de campanhas eleitorais
no Twitter, a consideragao desses resultados
sugere uma mudanca de perspectiva de
candidatos e partidos no tocante aos potenciais
interativos da comunicagao digital. Em especial,
0 caso brasileiro analisado se destaca pelos

indices apresentados.
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Trata-se de uma marca significativa, mas que
deve ser ponderada sobre outras premissas e
questoes tedricas que permeiam o fendmeno
das campanhas online. Como demonstrado nas
analises empreendidas, apenas a candidata
Marina Silva, do Partido Verde, dedicou a maior
parte da comunicacao direta que estabeleceu
com eleitores para esclarecer e discutir ideias.
No quadro geral das interagoes discursivas dos
trés candidatos, predominou, majoritariamente,
a abordagem de assuntos informais, como
estratégia de aproximacao do eleitor a partir de
temas presentes em seus cotidianos ou simples
consideracoes acerca de temas irrelevantes sob o

ponto de vista politico.

Esta constatagao demonstra que, apesar de o
Twitter ter sido usado significativamente para

a comunicacao horizontal, os trés candidatos
pouco contribuiram para concretizar uma das
reivindicacoes tedricas que se faz as campanhas
politicas nos meios digitais: promover a troca
argumentativa entre candidatos e cidadaos
acerca de temas politicos relevantes na agenda
do debate ptblico, gerando ganhos cognitivos

e, consequentemente, politicos para as partes
envolvidas e para o proprio processo politico-
eleitoral. Trata-se, portanto, da reivindicacao
por maior participacao cidada no jogo politico,
a comecar pela disputa eleitoral. Essa
formulagao tedrica ou reivindicagao politica
que permeia o fenomeno das campanhas
online desde sua origem permanece, ainda, na

dimensao do idealismo.
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Contudo, ha que se notar que tanto José Serra
quanto Marina Silva fizeram referéncias a
possibilidade de eleitores contribuirem com suas
plataformas em sites colaborativos criados por
suas campanhas. Portanto, existiu uma dimensao
participativa tanto na campanha digital de Marina
Silva quanto na de José Serra (AGGIO, MARQUES,
SAMPAIQ, 2011), mas que extrapola o objetivo

da pesquisa apresentada aqui. No que se refere
aos interlocutores das campanhas, a faixa de
5% de cidadaos “comuns” contemplados pelos
trés perfis dos presidenciaveis sugere algumas
reflexoes. A primeira é a de que a predilecao
estratégica das campanhas para acumular e
exibir capital social nao perpassa pelo contato
direto com celebridades. Seria plausivel

admitir um volume maior desse tipo de contato
pelo simples fato de personalidades publicas
colecionarem exércitos de seguidores que
poderiam tomar conhecimento da existéncia de
uma campanha ou se aproximarem dela gracas

aos elogios e as recomendacoes de seus idolos.

Parece existir, desse modo, uma questao
conceitual de que o Twitter deve contemplar

em seus enderecamentos o eleitor comum em
niveis elevados de comunicacao horizontal, mas
também uma questao pragmatica na medida em
que o contingente mais expressivo de usuarios
deve, naturalmente, ser o alvo de investidas que
visam a ampliacao da visibilidade das campanhas.
Manter estratégias que sustentem vinculos
afetivos com usudrios do Twitter pode significar

investir em pequenos elementos que, somados e
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espalhados em redes sociais diversas, podem fazer carater ainda mais participativo e substantivo

a diferenca em acoes de mobilizagao que gerem

reconhecimento e votos.

A suposicao de que o contato direto com
jornalistas e veiculos de comunicacao poderia
funcionar como uma estratégia recorrente
também nao se sustenta. Para tentar influenciar
a cobertura jornalistica a seu favor, basta que

as campanhas utilizem o Twitter e produzam
informagoes atrativas aos critérios de
noticiabilidade do jornalismo. A excepcionalidade
factual é uma delas. Marina Silva, por exemplo,
conseguiu agitar as moléculas do Twitter a ponto
de algar o nome de sua campanha aos topicos

mais comentados do sife por mais de uma vez.

Finalmente, candidatos e partidos parecem

nao mais evitar a interacao que evitavam ha
alguns anos, e o contexto brasileiro reforca essa
suposicao. Caracteristicas estruturais e sociais
do Twitter parecem servir com variaveis que
incidem sobre essa mudanca, assim como sua
composicao demografica, que fez com que os trés
principais candidatos priorizassem o contato
direto com cidadaos “comuns”, em detrimento
de outros atores, instituicoes e agéncias. Resta,
como esbogado anteriormente, identificar as
razoes pelas quais o debate politico substantivo
sobre projetos e plataformas ainda nio se tornou
0 objetivo principal da comunicagao horizontal
dessas campanhas. Talvez aquelas razoes
identificadas por Jennifer Stromer-Galley se

mantenham, talvez outras razoes suprimam um

nas campanhas online.

0 caso de Marina Silva suscita questoes que
devem ser melhor examinadas em pesquisas
futuras, principalmente sob uma perspectiva
comparativa com outros periodos eleitorais

e contextos nacionais. Afinal, nao se pode
analisar o uso de tecnologias de comunicagao
sem considerar as variaveis de influéncia que
lhe sao externas e ajudam a molda-las. No
caso em questao, Marina Silva foi compelida
a tratar de questoes politicas, sugerindo uma
demanda direta da opiniao publica no Twitter,
que pode ter caracterizado parte de suas

estratégias de campanha.
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Candidates still avoid online
interaction? An analysis of how and
with whom 2010 Brazilian presidential
candidates interacted on Twitter
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Candidatos impiden una
mayor interaccion? Twitter,
Comunicacion horizontal y
Elecciones brasileias

Abstract

In 2000, Jennifer Stromer-Galley published the paper
“On-line interaction and why candidates avoid it”.

It discusses how often and why candidates avoided
direct interaction between them and citizens
through campaign websites in 1996 and 1996
American elections. Empirical evidences suggest
that Stromer-Galley’s findings became a pattern in
many countries over the years. This paper discusses
how social media transforms this unidirectional
pattern into dialogical actions. This discussion is
supported by analyzes of tweets posted by the three
main presidential candidates in 2010 Brazilian
presidential election on Twitter.

Keywords
Elections; Online Campaigning; Twitter

19 de margo de 2015

Resumen

Alo largo de la constitucién de la literatura sobre

las campanas en linea, el tema de la interaccién

se ha convertido en una de las investigaciones

mas relevantes y empirica ha demostrado que los
candidatos tienden a evitar la interaccion directa
con los votantes a través de los afios y en diferentes
paises, como se indica investigador Jennifer Stromer
-Galley en 2000. Este documento analiza los cambios
potenciales y reales este escenario con la integracion
de los medios sociales en la estrategia de campana,
centrandose en el andlisis de la forma interactiva son
los perfiles oficiales de las tres principales candidatos
a la presidencia de Brasil en 2010 y en Twitter

&Qué perfiles de las partes contempladas en estas

interacciones.
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A identificacdo das edicoes, a partir de 2008,
passa a ser volume anual com trés nimeros.
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