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RESUMO

A personalizacdo da politica e suas implicacdes na decisdo de voto do eleitor sdo
fenomenos identificados nas elei¢des contemporaneas de varios paises do mundo,
inclusive no Brasil. A centralidade da Comunicag@o Politica deslocou o debate politico
para a figura do candidato, em detrimento da identificacdo partidaria. Nesse contexto, a
proposta desta pesquisa ¢ analisar o fendmeno da personalizacdo da politica na Internet
a partir da identificacdo dos personagens politicos encarnados pelos trés principais
candidatos a Presidéncia na rede social de microblogs Twitter. Partindo-se do
pressuposto de que o Twitter poderia ser utilizado para reforcar a composicdo de
personagens, a presente pesquisa procura identificar de que forma os politicos utilizam a
rede social para este fim.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdao Politica, Internet, Redes Sociais, Twitter,
Eleicdes

1 Comunicacio Politica: desafios contemporaneos

A evolucdo tecnologica dos meios de comunicagdo e de seus suportes vem
alterando a relagdo entre os agentes politicos, a midia e o eleitorado (GOMES, 2004,
p.45-59). Jornais, radios e emissoras de televisdo representam, para autores a exemplo
de Aldé¢ (2004), Gomes (2004), De Lima (2007) e Albuquerque e Dias (2002), os
principais meios de difusdo de informagdes, devido ao alcance (principalmente da TV) e
a credibilidade.

Considerando-se o Brasil como uma sociedade media centered (DE LIMA,
2007, p.187), ou seja, que € centralizada na e pela midia devido aos sistemas nacionais
consolidados de comunicagdes (emissoras de TV e radio, jornais de circulagdo
nacional), pode-se atribuir aos meios de comunicagdo a funcdo de levar informacao,

inclusive politica, aos cidaddos brasileiros de todas as classes sociais.
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Dados do Instituto Brasileiro de Pesquisas Geograficas (IBGE) de 2005°
apontam que a televisdo estd presente em 91% do total de domicilios. J& o radio,
conforme a mesma pesquisa, estd em mais de 88% das casas e os computadores, em
18,6% dos domicilios. Na esfera cultural, a centralidade da midia "decorre do poder de
longo prazo que possui o contetido das comunicagdes na construgdao da realidade por
meio da representagdo que faz dos diferentes aspectos da vida humana" (DE LIMA,
2007, p.190 - grifos do autor).

Na politica, a midia comega a substituir os partidos politicos ao assumir a
posicdo de mediadora entre candidatos e eleitores nas campanhas eleitorais e na
definicdo da agenda publica de temas relevantes - fun¢do tradicionalmente atribuida ao
partido -; além de fiscalizar o governo e canalizar as demandas da populacdo (DE
LIMA, 1998, apud DE LIMA, 2007, p.191).

Neste contexto, a presenga de profissionais da comunica¢do nas campanhas
politicas e nos governos torna-se cada vez mais ampla e necessaria. O fendmeno da
"profissionalizagdo" da politica decorre, para Gomes (2004, p.71), de (1) uma cultura
politica concentrada na televisdo, (2) crescimento da publicidade politica paga, (3)
crescimento da importancia dos debates entre candidatos na TV e (4) adocdo de
modelos de campanha focados no candidato - o que chamamos de "nova ambiéncia
eleitoral" (LEAL, 2002).

Nesta nova ambiéncia, observa-se a supervalorizagdo da figura do candidato; a
presenca de um eleitor médio com baixa racionalidade de informacdo, propenso a
recorrer a atalhos informativos para facilitar a decisdo; e campanhas eleitorais com
capacidade limitada de garantir vitorias, que obrigam os atores politicos a considerar
estratégias diversas de conexao eleitoral (LEAL, 2002).

Diante de um eleitor pouco interessado em informacao politica, que utiliza
atalhos para decidir seu voto, o agente politico tenta "facilitar" o processo de
identificacdo ao assumir personagens nas campanhas e ao focar toda a comunicag¢do
nestes personagens. Assim, "o movimento das candidaturas em campanhas eleitorais
sdo também essencialmente individualistas, ou seja, valorizam, na maioria das vezes, o
perfil do candidato em detrimento da estrutura coletiva partidaria" (ALBUQUERQUE;
DIAS, 2002, p.318).

Nas campanhas eleitorais contempordneas, "uma proposta, posi¢cdo ou

*Fonte:http://www .ibge.gov br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2005/default.shtm (acesso em
03/05/2010)
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candidato politico sdo 'vendidos' em suas propriedades e qualidades conotadas, pela sua
imagem" (GOMES, 2004, p.231), e o jogo politico passa a ser definido no discurso
midiatico caracterizado pelo embate entre personagens e na identificacdo destes como
atalhos informacionais pelo eleitor.

Os "valores" agregados a imagem do candidato visam a composi¢do de um
personagem, cujas caracteristicas sdo levadas em conta pelo eleitorado no momento de
diferencia-lo de seus concorrentes. A hipdtese da escolha de candidatos a partir da
identificacdo de valores, por parte do cidaddo, encontra respaldo na ideia de explicagdes
estruturais de Aldé, segundo a qual "o significado de determinada informagdo aumenta
para o individuo & medida que este domina o contexto que a limita" (ALDE, 2004, p.44-
45).

No Brasil, a propaganda eleitoral na televisdao e nas radios ¢ garantida aos
partidos por lei. Para Gomes, o Horario Eleitoral Gratuito representa "uma forma legal
para superagdo do obstaculo da selecdo politica dos meios" (2004, p.209). A veiculagdo
¢ obrigatdria para todas as emissoras de radio e canais de TV que operem em VHF e
UHF, além dos canais de TV por assinatura sob responsabilidade do Senado, da Camara
dos Deputados, da Camara Legislativa do Distrito Federal e das assembleias legislativas
do pais.

Neste ano, devido as mudangas na lei eleitoral implementadas pela Lei
12.034/2009, a Internet passa a fazer parte do rol de ferramentas disponiveis aos
candidatos para veiculagdo de propaganda eleitoral. A web pode colaborar para a
democratizagdo da campanha, ja4 que, no radio e na TV, o tempo de propaganda ¢
diferente para cada partido e, principalmente no caso da televisdo, hd um custo de
producado elevado.

O espaco da Internet, neste sentido, ¢ mais democratico porque o servigo nio
depende de concessdo publica (como os demais meios eletronicos), sendo tratado como
um "campo livre", com restrigdes minimas’: ¢ proibido qualquer tipo de propaganda
eleitoral paga, além da veiculagdo de banners de candidatos (ainda que gratuitamente) -
a multa para os infratores pode variar entre R$ 5 mil a R$ 30 mil, a ser aplicada ao
responsavel pela divulgacdo e ao beneficiario desta, quando comprovado que este tinha
conhecimento da peca eletronica.

A possibilidade de veicular informacdo politica com baixo ou nenhum custo

® Fonte: <http://propagandaeleitoral blog.terra.com.br> (acesso em 23/03/2010)
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através de paginas pessoais, redes sociais, blogs, e-mail e demais recursos da web pode
colaborar para reduzir as diferencas entre partidos de or¢amentos mais altos e mais
baixos. A expectativa ¢ de que a Internet funcione como um canal de intera¢do entre as
esferas politica e publica, por meio das redes sociais. O consumo de informacao politica
no computador pode contribuir na formacao de opinides politicas e na decisdo do voto,
o que inclui a Internet no rol de "quadros de referéncia" (ALDE, 2004) aos quais o

eleitor recorre no momento da escolha eleitoral.

2 Interatividade e Redes Sociais na Internet

A Internet ¢ uma plataforma de comunicag¢do que oferece novas possibilidades
de emissdo e recepcao - a primeira ¢ descentralizada e a segunda, ativa. A arquitetura de
rede elimina etapas de mediacdo, comuns nos meios tradicionais, e suporta o feedback
imediato. No contexto da Web 2.0, conceito criado em 2004 pela O'Reilly Media®, tem-
se o surgimento de aplicativos, wikis e redes sociais que modificam a experiéncia do
usuario na rede, a partir de ambientes online semelhantes ao desktop, que potencializam
a interatividade. Quanto maior for o nimero de pessoas que participam e produzem
conteudo colaborativo no site, na rede social ou nos aplicativos 2.0, melhores sdo seus
efeitos devido ao aproveitamento da inteligéncia coletiva.

Assim, a Web 2.0 engloba plataformas de Internet nas quais a maior parcela de
conteudo ¢ produzida pelos usuarios, tais como blogs, Fotologs, o You Tube e o
Twitter, objeto de estudo da presente pesquisa. Para a comunicacdo politica, bem como
para a propaganda e o marketing, esse novo ambiente virtual requer novas estratégias e
métodos para chegar ao receptor. Na Web 2.0, a credibilidade estd vinculada a

interagdo, mais do que a produ¢do de contetido:

A partir de recursos da Web 2.0, potencializa-se a livre criacdo e a organizagio
distribuida de informag¢des compartilhadas através de associagdes mentais.
Nestes casos importa menos a formagao especializada de membros individuais.
A credibilidade e relevancia dos materiais publicados é reconhecida a partir da
constante dindmica de construgdo e atualizacdo coletiva. (PRIMO, 2007, p.6)

Nas elei¢des de 2010, conforme as alteragdes aprovadas no Congresso
Nacional, os candidatos poderdo manter blogs, sites pessoais € paginas em redes de

relacionamento durante todo o periodo eleitoral, e a campanha serd permitida nessas

8 <http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html> acesso em 02/07/2010
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ferramentas. Como a nova legislacdo brasileira permite o uso das ferramentas da web na
comunicag¢do entre candidato e eleitor, e esse tipo de interagdo ¢ inédito na comunicagdo
eleitoral nacional, ¢ relevante estudar seus impactos na divulgacdo da figura do
candidato. Qual serd o papel das redes sociais nas eleigdes 2010? De que forma os
candidatos utilizardo este meio para levar informagdes ao eleitorado e como reforcardo

seus personagens?

2.1 Twitter: rede pessoal de informacées

O Twitter ¢ uma rede social que funciona a partir da utilizacdo do servico de
microblog e da intera¢do entre os microblogs criados dentro desta rede. Através de
mensagens limitadas a 140 caracteres, os usuarios compartilham informacdes (pessoais
ou ndo). Esse tipo de ferramenta se baseia nas interagcdes entre os internautas, como

explica Primo:

Trata-se de um processo emergente que mantém sua existéncia através de
interacdes entre os envolvidos. Esta proposta, porém, focar-se-a& ndo nos
participantes individuais, ¢ sim no “entre” (interagdo = agdo entre). Isto &,
busca-se evitar uma visdo polarizada da comunicagdo, que opde emissdo e
recepgdo e foca-se em uma ou noutra instancia. (PRIMO, 2007, p.7)

Recuero define a rede social "como um conjunto de dois elementos: afores
(pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexoes (interacdes ou lacos
sociais)" (2009, p. 24), cuja analise deverd ser feita a partir da observacdo das conexdes
estabelecidas entre os atores envolvidos.

Considerando-se a classificagdo proposta por Primo (2003, apud
RECUERO, 2009, p.32), tem-se interacdes mutuas ou reativas - as primeiras sao
dialogicas e pressupde uma relagdo de dependéncia; as segundas sdo unidirecionais. O
conjunto de interagdes compde a relacdo social, entre dois ou mais atores, a partir das
quais sdo construidos lacos sociais - "a efetiva conexdo entre os atores envolvidos nas
interagdes" (RECUERO, 2009, p.38).

Lacos sociais podem ser relacionais, baseados nas interagdes e relagdes
entre individuos, ou de associagdo, formados através de interagdes reativas. No que
tange a valéncia,

Lagos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade

e pela intencionalidade em criar e manter uma conexdo entre duas pessoas. Os
lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relagdes esparsas, que nao
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traduzem proximidade e intimidade. (RECUERO, 2009, p.41)

O Twitter possibilita interagdes através das ferramentas retweet (que significa
reproduzir a mensagem - o fweet - de outro usuario, representado pela sigla RT), reply
(uma resposta publica a outro usuario), direct message (recado direto e particular) e
mention (quando o usuario menciona outro(s) em seu fweet). Quanto ao tipo de uso, o
Twitter ¢ uma rede de filiagdo. Conforme Recuero (2009, p.98), "as redes sociais de
filiacdo ou associativas na Internet sdo aquelas derivadas das conexdes ‘estdticas’ entre
os atores, ou seja, das interagdes reativas (Primo, 2003) que possuem um impacto na
rede social". Nao hd o custo para o usuario em manter as conexdes: a menos que o
usuario do Twitter delete um de seus seguidores, aquele laco permanecerd ativo
independente de haver interagdo social.

Por essas caracteristicas, tem-se com maior frequéncia a formacdo de lacos
fracos, pontuais, que podem ser através de mentions, retweets e replies. Nesta rede,
observam-se os dois tipos de interacdo explicitados anteriormente: a interagdo reativa,
quando o usuério decide seguir outro usudrio - ato que depende, unicamente, da vontade
do autor de estabelecer a conexdo -, € a interagdo mutua, quando dois nos estabelecem
laco dialdgico a partir da troca de mensagens (ou tweets).

As atualizagdes de um usudrio sdo enviadas aos seus seguidores, que podem ler
a informacao, responder ou reproduzi-la aos seus proprios seguidores. Assim, as pessoas
registradas na ferramenta colaboram para alimentar a rede de informagdes do site e
atuam como multiplicadores da informag¢do dentro de suas conexdes. Quanto maior o
nimero de seguidores de um usudrio, maior ¢ o alcance das informag¢des divulgadas por
ele.

Considerando-se as funcionalidades e as possibilidades do Twitter, ¢
importante verificar o uso que cada candidato faz da ferramenta de microblog no
periodo pré-eleitoral. Como serd a interagdo com os usuarios? Que tipo de contetido sera
postado na rede? Qual a popularidade desses usudrios? Poderdo ser considerados

conectores? Responder a essas questdes € o objetivo da andlise que segue.

3 A Pré-Campanha Eleitoral no Twitter

A metodologia escolhida para verificar a construcdo de personagens pelos

trés principais candidatos a Presidéncia nas eleicdes de 2010 — Dilma Roussef (PT),
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José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) - foi a Andlise de Conteudo, "uma técnica de
pesquisa para a descri¢do objetiva, sistematica e quantitativa do conteido manifesto da
comunicagio" (FONSECA JUNIOR, 2009, p.282).

Nesse método, busca-se inferir conhecimentos sobre emissor ou receptor da
comunicag¢do a partir da analise da mensagem. Dessa forma, a anélise de contetdo pode
ser utilizada para compreender objetivos e intengdes de uma mensagem a partir das
deducdes logicas possiveis dentro do contexto a ser analisado. A técnica retine aspectos
quantitativos e qualitativos.

Os dados foram coletados entre os dias 17 e 23 de maio de 2010 - um dia
depois da divulgagio de uma pesquisa de opiniio CNT/Sensus’, que apontou a
candidata do Governo, Dilma Rousseff (PT), pela primeira vez a frente de José Serra
(PSDB), que liderava as pesquisas desde janeiro. Embora os dois tenham empatado
devido a margem de erro de 2,2%, a pesquisa pode ser considerada um marco na corrida
pré-eleitoral devido ao crescimento da candidata antes do inicio oficial da campanha.
Entre 11 canidatos, Dilma obteve 35,7% da preferéncia, contra 33,2% de Serra. Em
janeiro, o candidato do PSDB tinha 44% da preferéncia contra 37,1% da candidata do
PT.

O objetivo das inferéncias da analise de contetido da presente pesquisa ¢
identificar a composicao de personagens politicos no Twitter, a partir dos contetidos que
disponibilizam na rede, mensagens e interagdes. Para isso, as informagdes obtidas a
partir do acompanhamento dos perfis foram categorizadas de acordo com o critério
semantico proposto por Bardin (1988 apud FONSECA JUNIOR, 2009, p. 298).

Os dados coletados foram divididos em agrupamentos tematicos de acordo
com o conteudo. Os posts dos candidatos serdo enquadrados nas categorias "Agenda",
"Discurso Pessoal", "Discurso Politico" e "Interagdo com Usudrios". A partir da
categorizacdo, procede-se a andlise qualitativa das mensagens, cujo objetivo ¢
identificar as estratégias de politica da imagem aplicadas pelos candidatos no Twitter, a

partir da composicao de personagens politicos nesta rede social.

3.1 Em Busca dos Personagens do Twitter

Para identificar a imagem que os candidatos tentam passar aos eleitores por

7 101° Pesquisa CNT/Sensus: disponivel em <http://www .cnt.org.br/portal/ webCNT/page .aspx 2p=3f0f966a-00bb-
4398-8e6b-1d1c18dd0Oc41>
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meio de mensagens trocadas na rede social, acompanhamos os trés perfis durante uma
semana, na pré-campanha eleitoral. Neste periodo, José Serra foi o mais assiduo no
Twitter, com 62 mensagens, seguido por Marina Silva, que atualizou seu perfil 41 vezes

na semana. Dilma teve participacdo mais discreta, com apenas 17 tweets no periodo de

pesquisa.
Tabela 1: Atividade dos pré-candidatos no Twitter
CANDIDATOS
DIA Dilma Rousseff José Serra Marina Silva

DOMINGO 2 9 1
SEGUNDA 1 11 7
TERCA 5 12 18
QUARTA 2 8 3
QUINTA 4 1
SEXTA 0 9 8
SABADO 3 3
DOMINGO 0 13 0
TOTAL: 17 62 41

Na divisdo tematica, observa-se atividades distintas entre os candidatos.
Enquanto Dilma usa, na maioria das vezes, pelo discurso pessoal, Serra aposta na
interacdo com usudrios e Marina Silva utiliza, predominantemente, a fala politica.

A pré-candidata do PT, que utilizou pouco o Twitter na semana avaliada,
tem o habito de comentar fatos do cotidiano, além questdes referentes a atuacdo do
Governo Federal. O peessedebista, por outro lado, tenta inserir discurso politico nas
interacdes com outros usudrios. Ja a concorrente do PV costuma aproveitar o espago
virtual para divulgar entrevistas e matérias relacionadas a algum tema comentado no
Twitter, além de expor ideias politicas.

O grande numero de seguidores reflete o potencial de difusdo de
informagdes dos candidatos, ja que todos receberdo suas atualizagdes. Considerando-se
o Twitter como rede do tipo "sem escalas" (RECUERO, 2009, p.65), onde existe uma
minoria de ndés com numero muito eclevado de conexdes em relacdo aos demais, a
tendéncia ¢ de que nos muito conectados tenham o potencial de ter cada vez mais
conexoes, uma vez que "um novo no tende a se conectar com um no preexistente, mas

mais conectado" (RECUERO, 2009, p.66)

Tabela 2: Categorizacdo das mensagens postadas pelos pré-candidatos no Twitter
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TEMATICA DILMA | SERRA MARINA
Agenda / Assessoria - 2 3
Discurso Pessoal 7 16 9
Discurso Politico 6 5 23
Interacao 4 39 6

3.1.1 Perfil de Dilma Rousseff (PT - @ DILMABR)

A ex-ministra do Governo Lula e candidata a Presidéncia pelo PT criou sua
conta no Twitter no dia 15 de abril de 2010. Em 24 de maio, um dia apds o término
deste acompanhamento, @Dilmabr possuia 65.699 seguidores e seguia 63 usudrios. A
conta de Dilma ¢ certificada pelo Twitter, através do selo Verified Account, um atestado
de legitimidade do perfil.

No que tange ao contetido, a pré-candidata do PT optou, na maioria das vezes,
pelo discurso pessoal (7 tweets), seguido pela fala politica (6 tweets). A interacdo com
os usuarios da rede social ocorreu em 4 tweets e a candidata ndo postou contetdo de
assessoria ou agenda no periodo pesquisado. Entre as mensagens postadas na semana de
pesquisa, destacam-se como formadoras da identidade da personagem de Dilma os
comentarios positivos sobre projetos e ag¢des do Governo Lula e uma série de
atualizacOes de tematica feminista, no dia 20/05.

Na ocasido, a pré-candidata relatou um encontro com uma familia em um dos
aeroportos de Sao Paulo. "Embarcando, em SP, encontro muito legal c/um casal jovem
com criancas. A mae fez questdo de me mostrar p/ a menina, dizendo: 'mulher também
pode™ (@DILMABR, 20/05/2010). Em seguida, Dilma afirmou que "E muito
gratificante ver que as mulheres das novas geracdes estdo crescendo c/a confianga de
que podem ocupar os mesmos espacos q os homens" (@DILMABR, 20/05/2010). A
ultima atualiza¢do do dia também seguiu a tendéncia feminista, mas, dessa vez, com
tom politico: "Falei p/ a Vitdria, a menininha q encontrei no aeroporto c/a familia: quem
sabe um dia vocé ndo vira presidente da Republica? Mulher pode, sim" (@DILMABR,
20/05/2010).

A partir do levantamento, foi possivel identificar alguns tracos de personagem
no Twitter de Dilma Rousseff. Na quinta-feira, ela demonstrou apelo feminista, ao falar
sobre o papel da mulher e a importancia desta percepcdo por parte dos eleitores - esta
postura ficou explicita devido ao uso de expressdes como "mulher também pode" - que

a candidata atribuiu a mae da crianga - e "mulher pode, sim". Além disso, Dilma falou
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constantemente acerca de projetos do Governo Federal, o que demonstra a sua vontade
de ser vista como a "continuidade" do Governo Lula.

No entanto, o Partido dos Trabalhadores - dela e do atual presidente - ndo foi
citado em nenhum momento, indicando o carater personalista dessa identificacdo que
Dilma busca com o chefe do Executivo. Aqui, podemos inferir que a pré-candidata
deseja transferir tragos de Lula para a sua personagem - uma pessoa "do povo",
representante das minorias. Reflexo desta busca pela identificacio com parcelas
minoritarias do eleitorado ¢ a escolha da bandeira feminista para dialogar com os

eleitores em potencial.

3.1.2 Perfil de José Serra (PSDB - @JOSESERRA )

A conta no Twitter do governador de Sao Paulo e candidato do PSDB foi
criada em 24 de abril de 2009. Serra afirma ser viciado na rede social e também possui o
selo Verified Account. No dia 24 de maio, @Joseserra possuia 237.722 seguidores e
seguia 4.993 usudrios.

Na semana pesquisada, a interagdo predominou entre as atualizagdes do
candidato: 39 mensagens foram classificadas nesta categoria. O discurso pessoal
apareceu 16 vezes e ocupou o segundo lugar. A fala politica foi usada em 5 mensagens
e a tematica de agenda apareceu apenas duas vezes. E importante lembrar que as
categorias sdo excludentes na andlise quantitativa, mas podem aparecer duas
caracteristicas em uma s6 mensagem no levantamento qualitativo - como ¢ o caso do
perfil em questdo. Ao interagir, Serra utiliza constantemente o discurso politico para
destacar suas caracteristicas de gestor.

O peessedebista tem o habito de acessar o Twitter de madrugada, sendo as
atualizacgOes, na maioria das vezes, referentes as atividades do dia anterior. Na semana
pesquisada, a Virada Cultural (evento realizado em Sao Paulo) foi comentada pelo
candidato em dois finais de semana - ao interagir com usuarios do Twitter, falando do
evento, Serra destacou suas agdes em prol da cultura a frente do Governo de Sao Paulo.

O candidato também se preocupa em humanizar o personagem de "gestor",
falando sobre o Campeonato Brasileiro de Futebol, musica e cinema, e definindo-se
como um homem "familia". Em uma das mensagens pessoais, Serra falou dos netos.
"Domingo cheio: 2 reunides, Vasco x Palmeiras, gindstica, dentista (!), pizza c/ os netos

e fazé-los dormir. Minha neta dormiu abracada comigo" (@JOSESERRA ,
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17/05/2010).

As mensagens da semana abordaram tematicas politicas - seguranca publica,
controle de fronteiras, concursos publicos (assuntos comentados em interagdes) - € a
visita politica ao Ceard. Outra atividade do candidato foi a postagem de fotos (também
por meio de retweets) com usuarios que encontrou durante compromissos politicos e de
links para videos no YouTube®, de cantores da Musica Popular Brasileira. Para a
composicdo do personagem "gestor", também ¢ importante destacar um retweet do
candidato sobre a melhoria do transito em Sdo Paulo devido as obras vidrias - em
associacdo ao seu governo - € o retweet de uma atualizacdo do perfil de um movimento
GLBT (Gays, Lésbicas, Bissexuais e Transexuais), que trazia a lembran¢a de uma
campanha feita por ele a frente do Ministério da Saiude. Nos dois casos, Serra ampliou o
alcance de mensagens considera positivas ao retransmitir o conteudo de outros usudrios
aos seus seguidores.

O personagem foi refor¢ado quando, em resposta a usuarios, o candidato do
PSDB divulgou /inks para o resumo de suas atividades como ministro da Saide no
Governo FHC e outros dois sites com o balango de sua ultima gestdo no Governo de
Sdo Paulo - sendo um deles o seu proprio blog.

Nos sete dias de andlise do perfil @JOSESERRA foi possivel identificar que
o discurso politico foi recorrente, principalmente, nos momentos de interagdo. Através
de respostas ou retransmissdes de mensagens (retweets), Serra divulgou seus feitos na
politica como governador e ministro da Satude, incorporando o personagem "gestor".

Mas o pré-candidato também demonstrou preocupagdo em humanizar seu
personagem, transmitindo a imagem de homem culto e tentou ser simpatico, mostrando
fotos suas com eleitores em potencial. Outro valor demonstrado pelo ex-governador foi
o de "homem de familia", que passa o domingo com os netos e os coloca para dormir.

Na semana pesquisada, Serra demonstrou dominio dos recursos do Twitter,
com interacdes constantes que indicam a formacdo de lagos fracos - vao além da
simples mengao, sdo didlogos. Como Dilma, Serra ndo citou seu partido de filiagao
durante os dias pesquisados, demonstrando certo distanciamento da identifica¢do

partidéria.

3.1.3 Perfil de Marina Silva (PV - @SILVA_MARINA)

® http://www .youtube.com/
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Candidata pelo Partido Verde, Marina Silva esta registrada no Twitter desde o
dia 15 de janeiro de 2010. Seu perfil também possui o atestado de legitimidade Verified
Account. Até o dia 24 de maio, @Silva marina acumulava 48.281 seguidores e seguia
123 usudrios da rede social.

Na semana pesquisada, Marina Silva atualizou sua pagina do Twitter com
frequéncia, comentando acontecimentos, falando sobre sua agenda publica e questdes
politicas, e divulgando links para acesso as entrevistas que concede. A principal
atividade de Marina no Twitter foi o discurso politico, tema de 23 mensagens postadas
na semana pesquisada. A fala pessoal apareceu nove vezes no periodo e a interagdo com
usuarios da rede social ocorreu em apenas seis atualizagdes nos oito dias. Por trés vezes,
o perfil da candidata foi usado para divulgar agenda publica.

Ao contrario dos seus dois adversarios, Marina demonstra identificagao
partidaria - a pré-convengdo do PV foi um dos assuntos abordados, bem como a escolha
de seu vice. A critica também ¢ presente no discurso politico da candidata, que alfinetou
o programa do governo "PAC" e falou sobre a ma utilizagdo do Bolsa Familia (neste
caso, o comentario partiu de uma usuaria e foi respondido pela candidata).

Na semana pesquisada, a candidata exp0s sua opinido acerca de assuntos que
foram destaque na imprensa - Copa do Mundo, acordo entre Brasil e Ira, vazamento de
petroleo no Golfo do México -, e assumiu posicionamento contrario a reelei¢do
presidencial. O aniversario de cinco anos do website YouTube foi lembrado pela
candidata, que destacou a importancia do canal de videos para as elei¢des. "O YouTube
sera fundamental nesse momento importante da politica do Brasil. Eu que o diga!"
(@SILVA_MARINA, 17/05/2010).

Marina também utilizou o Twitter para divulgar sua agenda do dia, postando
links para que os internautas pudessem ouvir ou assistir suas entrevistas. Ela aproveitou
as transmissdes via Internet para convidar os twitteiros a participar, emitindo opinido
sobre seu desempenho ou enviando perguntas. Em um momento, a candidata usou o
celular para gravar um video da Marcha em Defesa dos Municipios, que acompanhou
em Brasilia, e transmitiu ao vivo no Twitter.

Nos momentos em que utilizou fala pessoal, Marina Silva tentou ser
descontraida: comentou, retwitando, uma fala sobre seu vice com uma brincadeira:
"Gata ¢ pouco, vou ficar uma jaguatirica! rs RT @mauricioricardo: Marina Silva vai

ficar gata na campanha. O vice dela ¢ diretor da Natura" (@SILVA MARINA,
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18/05/2010). Outro comentario brincalhdo da pré-candidata foi sobre a escalagdo da
Selegdo Brasileira: "Ndo paro de ouvir as pessoas chorando por causa do Ganso na
selecio do Dunga. Como sou ambientalista, vou fazer coro com
elas!"(@SILVA_MARINA, 18/05/2010) disse, referindo-se ao apelido de um jogador
de futebol.

A pré-candidata também usou um aplicativo de fotos para postar uma imagem
sua com um lider religioso, com quem se encontrou durante o dia para uma conversa
sobre politica e educagdo. No sabado, tltimo dia de atividade no perfil da pré-candidata
do PV, ela falou sobre a pré-convengdo do partido, postando pela segunda vez o link
para a coletiva dada no dia anterior, além de redirecionar, em outra atualizacdo, os
tuiteiros para o seu sife, onde comentou uma pesquisa de opinido divulgada pelo
instituto Datafolha.

Com base neste levantamento, ¢ possivel observar que a pré-candidata Marina
Silva aposta na internet como um dos vetores da sua campanha - prova disso € o uso
constante do Twitter e de recursos audiovisuais - além das mensagens, ela posta fotos e
videos através de aplicativos relacionados a rede social. O discurso politico ¢
predominante: o perfil ¢ atualizado com comentarios, criticas e opinides da pré-
candidata sobre fatos que recebem destaque no pais.

Ha tragos de fala eleitoreira na divulgacdo de /inks para entrevistas, debates e
comentarios de Marina - o Twitter serve, neste caso, para propagar seu discurso eleitoral
feito através destas entrevistas e das reflexdes em sua pagina pessoal. Pelo conjunto das
falas politicas e pessoais, ¢ possivel perceber que Marina deseja ser vista como uma
candidata acessivel, interessada em saber a opinido do publico. Mesmo quando faz
criticas ao Governo, seu discurso politico tende a ser neutro - o que demonstra uma
vontade de ndo desagradar ninguém no momento pré-eleitoral. Sempre que possivel,
faz declaragdes para reforgar sua principal bandeira, que ¢ a do meio-ambiente.

Marina incorpora a personagem da "politica idealista", que defende valores
como a ¢ética e a responsabilidade e demonstra preocupagcdo com as instituigdes da
familia, escola e religido. A pré-candidata também tenta atingir os jovens eleitores ao
levantar bandeiras modernas, como a preocupagdo com 0 meio ambiente - a aposta na
Internet também ¢ reflexo dessa busca pela militancia jovem. Marina trabalha sua
imagem para ser identificada como alternativa a disputa polarizada entre Dilma
Rousseff e José Serra, representando, assim, a "renovagdo politica". E relevante

observar que, ao contrario de Dilma e Serra, Marina menciona questdes referentes ao
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seu partido com frequéncia na Internet, o que demonstra a vontade de promover a

identificacdo entre seu nome e a legenda.

4 Consideracoes Finais

O objetivo desta pesquisa foi compreender, ainda que inicialmente, de que
forma a rede social Twitter pode ser utilizada para Comunicagdo Politica e campanha
em um ano eleitoral. Foi possivel, a partir da andlise de contetido, identificar a
composicao de personagens politicos na rede social, o que referenda a hipdtese de que a
personalizacdo politica poderia ser refor¢ada através da Internet.

A insercao desta plataforma entre as midias tradicionais, para fins de campanha
eleitoral, pode colaborar para aumentar a visibilidade de partidos menores, cujo tempo
de televisdo ¢ curto e o or¢amento, modesto. Essa hipdtese pode ser confirmada,
parcialmente, pela grande frequéncia de atualiza¢do do perfil da candidata Marina Silva
do PV, que possui o menor tempo de televisdo entre os candidatos pesquisados.

Foi observado que a Internet representa um quadro de referéncias diferenciado,
pois o processo de recepc¢do de informacgdo politica tem custos elevados, se comparado
ao modelo unidirecional de recepcdo das midias tradicionais, uma vez que depende da
tomada de atitude e da vontade do usuario.

No entanto, mesmo lidando com cidadaos mais interessados em informacgao
politica (uma vez que, na web, ¢ o usuario quem escolhe os conteudos que ira receber),
os candidatos ainda recorrem a personagens, cujo intuito ¢ funcionar como atalho
informacional e promover influéncia no momento da decisao do voto.

Longe do ambiente institucional proposto pela campanha eleitoral em radios e
TVs, a Comunicagdo Politica precisa se adaptar ao ambiente tecnologico e as
linguagens tipicas da Internet, que impde mudangas na abordagem unidirecional das
outras midias. Sobretudo no ambiente de redes sociais, a pesquisa aponta ser necessario
que o candidato valorize os usudrios, conectando-se a eles por meio de recursos
interativos. Essa interagdo ¢ uma ferramenta que pode estimular o interesse dos
internautas e motiva-los a buscar informagao politica.

A tomada de posi¢cdes, o destaque para caracteristicas pessoais e politicas e a
repercussdo de assuntos através da rede social evidenciam a vontade, por parte dos

candidatos a Presidéncia, de fortalecer seus personagens politicos na Internet e sugerem,
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portanto, a validade da hipotese de personalizacdo da politica nesta plataforma

comunicacional.
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