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Resumo: Com o objetivo de observar os usos do Twitter nas eleicdes municipais de
Sdo Paulo de 2016 pelos principais candidatos/as a prefeito, esse artigo apresenta
uma andlise predominantemente quantitativa das cibercampanhas realizadas
por Celso Russomano (PRB), Fernando Haddad (PT), Jodo Déria (PSDB), Luiza
Erundina (PSOL), Marta Suplicy (PMDB), Major Olimpio (Solidariedade) e
Ricardo Young (Rede) nessa midia social. A partir dos dados coletados pelas
equipes do NEAMP (PUC/SP — Brasil) e DMCR (QUT — Austrdlia) e de técnicas
de andlise para Big Data, verificamos as continuidades e mudangas nas estratégias
das cibercampanhas em compara¢io com pleitos anteriores, bem como as
interagGes entre os candidatos/as e os seus seguidores. Nossa principal constatagiao
fora que enquanto o debate politico se amplia nas midias sociais de modo geral,
as cibercampanhas no Twitter se tornam cada vez menos dialégicas e cada vez mais
propagandisticas.
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Introdugéo

Este artigo tem como objetivo analisar os usos do Twitter nas elei¢des municipais
de Sdo Paulo de 2016 pelos/as principais candidatos/as a prefeito/a. Tendo em
vista a conjuntura na qual se realizaram essas elei¢es e inseridos no campo do
marketing politico digital, verificamos as continuidades e inovag¢des das estratégias
das cibercampanhas em comparagdo com pleitos anteriores.

As elei¢des municipais de 2016 ocorreram sob condigdes suz generis. Foram
fortemente influenciadas pela desacelerag¢do da economia e pela grave crise politica
no Brasil. O mal desempenho da economia ainda no final do primeiro governo de
Dilma Rousseff (PT) e no comeco de seu segundo e tumultuado mandato, levou
ao aumento do desemprego, a reducdo do or¢amento para os programas sociais e a
estagnacdo do Produto Interno Bruto (PIB). Associada aos problemas da economia,
emergiu uma crise politica de grandes propor¢des nas quais os primeiros indicios
podem ser encontrados nas manifestagdes de Junho de 2013, nas quais milhdes
de brasileiros foram as ruas para protestarem por diversas demandas, enunciando

uma crise da representagdo politica tradicional, na qual a web teve um papel

il

central no surgimento de novas formas de mobiliza¢do. (Ruediguer et al, 2014)

Outro fendmeno que aprofundou o cendrio de crise politica foi o avango
das investiga¢des da Policia Federal e do Ministério Puiblico sobre as dendncias
de corrup¢do na Petrobréds envolvendo politicos, principalmente do Partido dos
Trabalhadores (PT), na Operagdo Lava Jato.

Nas elei¢des presidenciais de 2014, na qual a presidente Dilma Rousseff
foi reeleita por uma pequena margem de votos - apenas 3%° de votos a mais do
que seu adversirio, Aécio Neves (Partido da Social Democracia Brasileira - PSDB)
- a populagdo do pafs encontrava-se (e provavelmente ainda se encontra) dividida,
e pode-se presenciar a radicalizagdo ideolégica da direita, sobretudo nas midias
sociais, conforme apontam os estudos de Vera Chaia e Fabricio Brugnago (2014).

Esses fatores conformaram o cendrio no qual o Brasil vivenciou o

impeachment da presidenta Dilma Rousseft” em 2016, apés uma onda de protestos

© Dados do Tribunal Superior Eleitoral. Disponivel em: http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisti-

cas/estatisticas-candidaturas-2014/estatisticas-eleitorais-2014-resultados. Data de acesso: 2 de
fevereiro de 2017.

7 O impeachment foi baseado na acusacio que a presidente teria cometido irregularidades fiscais
em sua gestdo, que ficaram conhecidas por “pedaladas fiscais”. As “pedaladas” seriam supostas

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



LUMA ELEIGAD DE PIADOS AUTOCENTRADOS (...) I CLAUDIO PENTEADD, NATASHA BACHINI, TATHIANA CHICARIND, PEDRO MALINA E DENIS LOBD

em vdrias cidades do Brasil, nos anos de 2015 e 2016, que mobilizaram milhdes
de pessoas. Acerca desses protestos, Cldudio Penteado e Jodio Guerbali (2016)
identificaram as midias sociais, e mais especificamente o Twitter, como um espago
de disputa politica e convoca¢do importantes entre 0s grupos pré e contra o
impeachment da presidenta.

Ao longo desse periodo, as midias sociais foram de fundamental
importancia para a compreensdo da participa¢do e da rea¢do da sociedade a esse
processo. O debate sobre todos esses acontecimentos se desenrolou de maneira
inflamada na internet, tanto no que concerne a promogdo e defesa dos politicos
e partidos, quanto a contraposi¢ao de projetos e posicionamentos politicos. Os
cidadaos, dispensados da civilidade necessdria ao convivio presencial e encorajados
por suas bolhas algoritmicas (BAUMAN, 2005), promoveram uma verdadeira
guerra virtual no desejo de publicizarem suas posi¢des, o que resultou, entre
outras coisas, na propagag¢do de discursos de 6dio na rede. (DOS SANTOS, 2015)
Inserida nesse contexto de confronto politico, a eleicido municipal de Sdo Paulo
em 2016 contou com a participacio do entdo prefeito Fernando Haddad (PT),

que almejava sua reelei¢dao; do empresirio e comunicador Jodao Déria (PSDB); do B

deputado federal e jornalista Celso Russomano (Partido da Republica Brasileira
—PRB); das ex-prefeitas Marta Suplicy (Partido do Movimento Democritico
Brasileiro- PMDB), que saira do PT recentemente, e Luiza Erundina (Partido da
Socialismo e Liberdade —PSOL), que foi prefeita da cidade nos anos 1980 também
pelo PT; do empresirio e ex-vereador Ricardo Young (Rede Sustentabilidade); e
do deputado federal e oficial aposentado da Policia Militar de Sdo Paulo, Major
Olimpio (Solidariedade).

As pesquisas de opinido apontavam inicialmente Celso Russomano (PRB)
na lideranca da disputa, com 33% das inten¢des de voto®. No entanto, assim
como no pleito anterior, sua candidatura foi desidratando e outros candidatos
de partidos maiores comegaram a subir nas pesquisas, como Jodo Déria (PSDB),

Marta Suplicy (PMDB) e Fernando Haddad (PT). Ao final da campanha, Jodo

operagdes orcamentdrias realizadas pelo Tesouro Nacional que teriam atrasado o repasse de verba
a bancos publicos e privados, com a intengdo de mascarar os indicadores fiscais do governo ao
mercado financeiro e a populagio.

8 Pesquisa Ibope de 23 de agosto de 2016; Disponivel em: http:/gl.globo.com/sao-paulo/

eleicoes/2016/noticia/2016/08/russomanno-tem-33-e-marta-17-na-disputa-prefeitura-de-sp-
-diz-ibope.html. Data de acesso: 02 de fevereiro de 2017.
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Déria, que comegou a disputa com baixos indices de inteng¢do de votos, foi eleito
no primeiro turno com 3.085.187 de votos (53,29% do eleitorado paulistano),
seguido pelo prefeito Fernando Haddad, em segundo lugar, com 16,7% dos
votos’.

Com o objetivo de estudar os usos do Twitter como um espago de disputas
politicas, mobiliza¢do e difusio de mensagens eleitorais, o artigo apresenta uma
andlise das cibercampanhas realizadas nessa midia social pelos/as principais
candidatos/as a prefeito/a da cidade de Sdao Paulo em 2016. Para realizar essa
pesquisa foram coletados e analisados, com o auxilio dos soffwares Tableau e
Gephi, os tuites dos perfis oficiais dos/as candidatos/as referidos no periodo de 6
de setembro a 13 de outubro.

O artigo estd estruturado em quatro partes, além dessa introdugio.
Realizamos (1) uma breve revisio bibliogrifica dos estudos sobre marketing
politico digital; posteriormente (2) descrevemos os procedimentos metodolégicos
utilizados na pesquisa; em seguida apresentamos (3) os resultados alcangados, e,

por fim, tecemos nossas (4) consideracdes finais.

163

Marketing politico digital

A rapida expansdo da internet e a populariza¢do das midias sociais tém chamado a
atenc¢ao dos pesquisadores na drea de Comunicag¢do Politica para as transformagdes
nas campanhas eleitorais. Patricia Rossini (2015) aponta que os estudos académicos
sobre campanhas eleitorais digitais jd tém trés décadas, sendo que no Brasil esse
campo ganhou f6lego a partir dos anos 2000, com a ampliagdo do acesso a internet.

Jennifer Stromer-Galley (2014) observa que inicialmente as campanhas
digitais eram menos interativas e funcionavam como um repositério das
propagandas produzidas para a circulacgio na midia de massa. A partir da
experiéncia de Howard Dean, candidato que concorreu as prévias democratas
estadunidenses nas elei¢coes de 2004, o uso intensivo e interativo das midias
sociais nas campanhas ganhou maior relevincia e importancia, principalmente
em relacdo a arrecadacio de recursos nos EUA. (HINDMAN, 2005; STROMER-
GALLEY, 2014)

? Dados do Tribunal Regional Eleitoral de Sao Paulo. Disponivel em: http://www.tre-sp.jus.br/
eleicoes/eleicoes-2016/eleicoes-2016. Data de acesso: 02 de fevereiro de 2017.
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Contudo, a vitoriosa campanha de Barack Obama em 2008 e o eficiente
uso que essa fez dos recursos da internet é considerado o “ponto de virada” das
campanhas digitais (GOMES et al., 2009), inaugurando uma nova fase em que
a internet e seus dispositivos ganham maior espaco e orcamento dentro das
campanhas.

O uso da internet em campanhas eleitorais esta associado ao avango das
tecnologias de comunicac¢io e informacio (TICs), assim como sua apropriacdo pelos
usudrios da rede mundial de computadores. No desenvolvimento da atividade do
marketing politico, especificamente do Brasil, é possivel identificar trés fases:
pré-moderna (1945-1984), moderna (1985-2002) e pés-moderna (2003 até os
dias de hoje). (PENTEADO, 2011)

A fase pré-moderna é caracterizada pelo marketing politico intuitivo, no
qual as a¢des de campanha estavam associadas a intera¢ao corpo-a-corpo entre o
candidato e o eleitor e na mobiliza¢do de grupos sociais. Nessa fase os principais
meios de comunicac¢do eram o jornal do partido e os panfletos politicos.

Na segunda fase, moderna, com o desenvolvimento dos meios de

comunicagdo de massa, o marketing politico passou por um processo de 184

profissionaliza¢do com a formacdo de equipes de especialistas em campanha. O
foco tornou-se a persuasdo dos eleitores por meio de comerciais para televisio e
radio.

Jd na fase p6s-moderna tivemos inicialmente um periodo no qual o
marketing politico comegou a utilizar de forma instrumental os recursos da
internet nas campanhas. Este possibilitou a difusao de mensagens segmentadas
para os diferentes publicos. Nesse momento, foram desenvolvidos os primeiros
websites de campanhas e os e-mails foram usados como mala direta. Em um
segundo momento da era pds-moderna, comegaram a se desenvolver novos
modelos de comunicagio de campanha estruturados por priticas colaborativas
fundamentalmente associadas ao uso de midias sociais (blogs, repositério de
videos e redes sociais de internet) e a arrecadagdo de recursos. (GOMES et al.,
2009; HINDMAN, 2005)

Atualmente podemos identificar um terceiro momento da fase pds-
moderna, associada ao que W. Lance Bennett e Alexandra Segerberg (2012)
chamaram de personalizacio da politica. O aprimoramento das midias sociais

possibilitou que os usudrios participassem de modo mais ativo do processo de
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comunicagdo, seja pela produgdo de contetido ou pela distribui¢do de informacdes
em suas redes. Essa nova ecologia informacional permitiu uma forma de intera¢do
politica personalizada, assim como a amplia¢do do fluxo de informagio politica,
que pode influenciar resultados eleitorais. Desse modo, com o intuito de estudar
as conversacdes nas midias sociais para pensar campanhas mais eficientes, as
equipes de marketing politico comegaram a trabalhar com técnicas para Big Data
no monitoramento dos perfis dos usudrios a partir de suas préprias publica¢des.
(NICKERSON & ROGERS, 2014)

Debrucado sobre esse fendmeno, Bruce Bimber (2014), ao analisar as
campanhas digitais de Obama (2008 e 2012), verificou que as campanhas do
candidato democrata se mostraram mais criativas e inovadoras no uso dos recursos
da internet, principalmente em relagdo ao uso das midias sociais (nas elei¢oes de
2008) e da analytics data' (na disputa de 2012), se comparado aos seus opositores
do Partido Republicano. A analytics data inovou ao desenvolver estratégias de
campanha baseadas na andlise e testes de dados coletados na e pela internet e
na cria¢io de mensagens e contetdos direcionados e personalizados ao perfil dos

usuarios.

The innovations introduced by the Obama organizations in 2008 165

and 2012 represent adaptation to the digital media environment in
the context of the unusual electoral arrangements of the U.S., in
which communication is both candidate-centric and citizen-centric
at the same time. Campaign organizations can now facilitate
citizens becoming engaged on their own terms and in ways that
activate their personal networks; at the same time, they can direct
highly personalized political communication to individuals on
the basis of extraordinarily fine-grained models of their behavior

(BIMBER, 2014, p. 145-146).

As campanhas digitais comegaram a adotar estratégias baseadas em
comunicag¢do personalizada atuando de acordo com as caracteristicas de interagdo
padronizadas pelos ambientes de midia digital em que o cidaddo pode interagir
com os candidatos e com outros cidaddos. Nas campanhas digitais, as estratégias
de comunica¢do funcionam de duas maneiras: mantém a informacdo controlada
pelos funciondrios dos candidatos e, por outro lado, os apoiantes tém autonomia
para criar e compartilhar mensagens de seus candidatos favoritos em suas redes

pessoais.

' Analytic data: andlise de dados coletados na internet pelo monitoramento e rastreamento de
midias sociais (BIMBER, 2014).
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Bimber(2014) comentaque essaestratégiacomunicacional foi rapidamente
assimilada pelos candidatos a cargos legislativos nas elei¢des seguintes nos EUA,
que passaram a investir pesadamente na andlise de Bzg Data como mecanismo de
orientac¢do de campanha. A énfase em campanhas personalizadas, segundo o autor,
levou jd em 2012 a um aumento da polarizagdo entre os eleitores, contrariando
as visGes otimistas de 2008 sobre o aumento da participagdo dos eleitores pelas
midias sociais.

Em 2016, as melhorias no uso de Big Data em campanhas politicas
foram evidenciadas pelo sucesso da campanha LeaveEU'' para o Brexit e pela
campanha presidencial de Donald Trump. Ambos usaram métodos inovadores
que combinavam minerac¢do de dados e andlise de dados eleitorais com pesquisa
cientifica multidisciplinar, especialmente em psicologia comportamental. Lider
dessa inovacdo foi a Cambridge Analytica, uma flial de Strategic Communication
Laboratories (SCL) que reivindica duas décadas de extensa experiéncia em
campanhas politicas em todo o mundo'?. O ponto de avango foi o desenvolvimento
de padrdes de medigdao de tragos psicolégicos dos usudrios - principalmente

focados em usudrios do Facebook -, desenvolvidos ao longo dos tltimos anos pelo BB

Centro de Psicometria da Universidade de Cambridge'.

O papel supostamente decisivo desempenhado pela Cambridge Analytica
na vitéria de Donald Trump, através da rede digital e a entrega de mensagens
especificas, de acordo com os dados, foi amplamente coberto (DOWARD &
GIBBS, 2017; GRASSEGGER & KROGERUS, 2017; PERSILY, 2017; TETT,
2017). Esse fato levou a empresa a abrir novos escritérios em virios paises,

incluindo o Brasil.

" heep://leave.eu/
12 heeps://sclgroup.cc/elections/projects

13 O modelo psicométrico conhecido como BIGS ou OCEAN foi desenvolvido na década de 1980
através de um conjunto de perguntas e respostas capazes de identificar cinco tracos de personali-
dade humana. Em 2007, o pesquisador da Universidade de Cambridge, David Stillwell, criou o
myPersonality Project, um aplicativo do Facebook que usa o BIGS realizando questiondrios com
os usudrios para avaliar seus perfis psicolégicos. Ap6s alguns anos, houve milhdes de resultados
acumulados, o que permitiu vérias correlacdes com outras fontes de big data. Michal Kosinski,
membro da equipe do projeto, inverteu as correlacdes e descobriu que € possivel desenhar perfis
psicolégicos a partir dos /zkes do Facebook. O método mostrou-se eficaz, e Kosinski provou que
com base em uma média de 68 /ikes, foi possivel descobrir a cor da pele, orientacdo sexual, pre-
feréncia politica, religido, hdbitos alimentares e consumo de dlcool e drogas, entre outras coisas.
A histéria pode ser lida em: http://outraspalavras.net/posts/big-data-toda-democracia-sera-mani-
pulada/.
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Acerca das primeiras cibercampanhas brasileiras, os dados da pesquisa
de Natasha Bachini (2013) sobre o uso do Twitter nas elei¢des presidenciais
de 2010 no Brasil - o primeiro pleito brasileiro sob a influéncia do chamado
“efeito Obama” - evidenciam o potencial ainda limitado dessa midia social,
porém, com relativo peso nas campanhas, principalmente nas dos candidatos dos
partidos menores, como Marina Silva, que nessa disputa se apresentava como uma
alternativa a polarizagdo PT x PSDB, que vem dominando a disputa ao governo
federal desde 1994. Os resultados encontrados por Bachini permitiram inferir que
houve significativa ampliagdo do debate politico na rede e da interagdo entre os
candidatos (ou suas equipes) e os eleitores, que questionavam os candidatos sobre
suas propostas e, em alguns casos, procuravam colaborar com elas. No entanto,
esse debate e essa interagdo foram pautados, segundo a autora, em grande medida,
pela agenda dos partidos em campanha e pela cobertura do mass media.

A partir da observagdo das publicagdes dos perfis oficiais dessas
cibercampanhas a autora visualizou uma constru¢gio dual das imagens dos
candidatos, que apostaram principalmente em seus tuites na divulgac¢io de

“noticias da campanha”, de “preferéncias pessoais” e do apoio de celebridades, 87

revelando uma estratégia que reforgava o elo entre as esferas politico/pablica e
pessoal/privada. Assim, os resultados dessa pesquisa levaram-na a constatar que o
Twitter, se de um lado possibilitou a aproximacio dos candidatos com o universo
do eleitor, por outro lado n@o propiciou a horizontaliza¢do do debate nem uma
discussdao ampla de temas e propostas politicas. Um estudo posterior da autora
apontou que o candidato que mais se abeirou de tal feito nessas elei¢des fora
Plinio de Arruda Sampaio (PSOL). (BACHINI, 2013b)

No pleito seguinte, outro estudo, dessa vez dedicado a analise do uso
do Facebook nas elei¢oes municipais de Sdo Paulo em 2012, verificou que as
campanhas utilizaram estratégias diferenciadas nesta midia social que era no
momento (e ainda é), a mais popular do Brasil. Contudo, em nenhum dos perfis
analisados foi identificado um modelo interativo e colaborativo entre as equipes de
campanhas e os usudrios. Nos perfis dos quatro principais candidatos prevaleceu
a logica top-down de comunicagdo, na qual os eleitores tinham pouca ou nenhuma
possibilidade de propor ou debater diferentes assuntos politicos. (BACHINI et al,
2015)
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Por fim, durante as elei¢des presidenciais de 2014 no Brasil, o Facebook foi
uma importante ferramenta de marketing politico, gerando um niimero expressivo
de postagens curtidas. Ao analisar os perfis dos candidatos Dilma Rousseff (PT) e
Aécio Neves (PSDB) no Facebook no més de outubro de 2014, e especialmente do
segundo turno da disputa presidencial, Penteado et al (2016) aferiram, mais uma
vez, que cada campanha apostou em uma estratégia diferente. Enquanto o perfil
de Dilma Rousseff apostou em uma maior frequéncia, dinimica e diversidade de
comunicagdo, o de Aécio Neves focou mais no uso do espago para a divulgagao de
sua campanha eleitoral. Contudo, a leitura dos dados permitiu aos autores inferir
também que ndo houve correlagdo entre niimero de publicaces e engajamento
(representado pelo somatério de curtidas, comentdrios e compartilhamentos), e

tampouco que essa segunda varidvel foi preditora de sucesso eleitoral.

Métodos

Para a realiza¢do do estudo das campanhas digitais dos/as principais candidatos/

as a Prefeitura de Sdo Paulo em 2016, monitoramos e analisamos os perfis no
168

Twitter de Jodao Doéria (PSDB), Celso Russomano (PRB), Fernando Haddad (PT),
Marta Suplicy (PMDB), Luiza Erundina (PSOL), Ricardo Young (Rede) e Major
Olimpio (Solidariedade).

O crescimento do uso de midias sociais, do armazenamento de dados em
nuvem e da capacidade rdpida de processamento de dados por meio de técnicas
computacionais avancadas, possibilitam o desenvolvimento de novas abordagens
sobre a difusdo de informacdes no ambiente online (Weller et al., 2014). Desta
forma, as plataformas de comunicagdo online (Facebook, Twitter etc) tém se tornado
um importante espaco para diferentes tipos de estudos.

Neste artigo, exploramos, pela primeira vez, a partir de algumas dessas
técnicas, as cibercampanhas de forma a compreender a sua dindmica hodierna. Até
entdo a maioria dos nossos esforcos interpretativos sobre esse fenémeno vinham
se baseando em técnicas de coleta manual e numa andlise predominantemente
qualitativa, que ndo nos permitiam monitoramentos amplos em pouco tempo
tampouco inferéncias mais abrangentes acerca da interatividade entre os

candidatos e os eleitores e suas estratégias de campanha no ambiente online.
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Apesar de nossa revisdo bibliogréfica indicar que o Twitter atualmente ter
um nimero de usudrios bem inferior ao Facebook no Brasil, a coleta e manipulagdo
de dados no microblog nos permitiu o exercicio dessa nova metodologia e viabilizou
nossos propédsitos de pesquisa no que concerne a observagio das estratégias das
campanhas digitais e o rastreamento das interagdes entre os candidatos e os seus
seguidores. Tal fato no momento em que iniciamos a pesquisa ndo era possivel de
ser feito pelo Facebook de forma autonoma.

Para este estudo, uma versao estendida do Twitter Capture and Analysis
Toolkit'* foi usada para capturar dados usando a interface de programacio de
aplicativos do Twitter. Financiado pela Fundagao de Pesquisa de Sdo Paulo
(FAPESP) e pela Australian Technology Network of Universities (ATN), e objetivando
o desenvolvimento de metodologias compartilhadas para a andlise de priticas
politicas em rede, este conjunto de ferramentas foi empregado em conjunto
por pesquisadores brasileiros do Nucleo de Pesquisa em Arte Midia e Politica
(NEAMP), vinculada ao Programa de Pés-Graduacio em Ciéncias Sociais da
Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo e de pesquisadores australianos

do Centro de Pesquisa em Midia Digital (DMRC) da Queensland University of gy

Technology (QUT).

Coletamos as publicac¢des dos perfis oficiais dos principais candidatos,
listados acima, no periodo de 6 de setembro a 13 de outubro de 2016, visando o
acompanhamento da discuss@o politica antes do 1° turno das elei¢bes (ocorrido em
2 de outubro) e na semana posterior aos resultados do pleito.

Ap6s a coleta dos tuites, os dados foram sistematizados pelos soffwares de
tratamento Tableau e Gephi. O primeiro software, Tableau, é uma ferramenta
que permite a andlise visual/ grifica dos dados coletados e o cruzamento de
varidveis, conforme veremos nos gréficos abaixo. O Gephi é um software livre
que possibilita a representacdo grafica (grafos) das relacdes entre os nés das redes
relacionais digitais, e o que possibilita a observagio do comportamento em rede
dos perfis dos candidatos.

Abaixo apresentamos os principais resultados da pesquisa.

https://github.com/digitalmethodsinitiative/dmi-tcat/wiki
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Resultados®

Iniciaremos a exploracdo dos resultados do monitoramento pelo gréfico abaixo,
que se baseia numa contagem distinta dos tuites de cada candidato, ou seja, sem
considerar suas possiveis duplicagdes ou sua repercussio em forma de mengdes e
compartilhamentos. Observamos que os candidatos Celso Russomano, Fernando
Haddad (PT), Luiza Erundina (PSOL) e Ricardo Young (Rede) foram os mais
atuantes no aplicativo, respondendo pelo maior volume e pelos picos de tuites
por dia. O desempenho mais forte do Russomano no Twitter é excepcionalmente

digno de nota.

Grifico 1: Tuites dos candidatos por dia

Tweetsxdia

Cottagendistrade
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

De maneira geral, os candidatos usaram o Twitter para divulgarem suas
propostas para a cidade e eventos de campanha e para mobilizarem seus seguidores
via hashtags e avatares; porém, pouco responderam a esses ultimos. Acerca dos
eventos de campanhas, os candidatos enfatizaram especialmente em seus tuites
quando concediam entrevistas a grande imprensa e participavam dos debates.

Nos casos especificos de Haddad e Marta, o Twitter foi usado para lembrar
o que enquanto prefeito e prefeita ja fizeram pela cidade. De um modo semelhante,

Russomano busco enfatizar também em seus tuites suas realiza¢des ao longo

15 Nés gostariamos de agradecer a fundamental colaboragio dos pesquisadores do NEAMP, Ta-
thiana Chicarino, Pedro Malina e Denis Carneiro, na elabora¢do dos gréficos aqui apresentados.
Sem sua ajuda, esse trabalho teria outro cardter. Fica aqui o nosso muito obrigado/a.

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



LUMA ELEIGAD DE PIADOS AUTOCENTRADOS (...) I CLAUDIO PENTEADD, NATASHA BACHINI, TATHIANA CHICARIND, PEDRO MALINA E DENIS LOBD

de 30 anos na luta pelos direitos do consumidor. Por outro lado, Russomano e
Erundina usaram seus perfis para atacar seus adversdrios/as Déria e Marta, e o
mesmo Russomano e Haddad usaram o aplicativo para desmentir boatos sobre
suas propostas. Outra proximidade encontrada entre os candidatos, dessa vez
entre Haddad e Déria, foi a de usar o Twitter para publicizar o apoio que recebiam
de figuras publicas, o que gerou muitas mengdes e retuites para esses perfis, como
veremos a seguir. Por fim, Ddéria destacou-se entre os demais por investir na
extimidade'®.

No segundo gréifico temos a contagem do uso de hashtags pelos/as
candidatos/as por dia. A hashtag é um importante recurso dentro do Twitter para
agrupar e rastrear mensagens sobre o mesmo tema. Verificamos que ao longo
do periodo, os/as candidatos/as se utilizaram desse recurso em datas especificas.
Cruzando os dados desse grdfico com os do primeiro, notamos que os/as
candidatos/as que mais tuitaram sdo aqueles que mais empregaram hashtags em
suas mensagens.

Chama a atengdo o pico isolado de Celso Russomano no dia 29 de

setembro, tltimo dia oficial de campanha, e dia do debate entre os/as candidatos/ 7

as na principal rede de televisdo do pafs. Nessa data foi publicada também a dGltima
pesquisa Ibope sobre as inten¢des de voto dos paulistanos no primeiro turno. Essa
indicava que Celso Russomano e Jodo Doéria estavam tecnicamente empatados
em primeiro lugar e que o Russomano venceria Marta em um hipotético segundo
turno.

Nesse contexto, a campanha de Russomano disparou uma série de tuites na
rede, por meio do seu perfil e dos perfis de sua equipe, que divulgavam os resultados
da pesquisa, depreciavam o candidato Jodo Déria e convocavam os eleitores a
assistir ao debate na TV. Na execucdo dessa estratégia, as principais hashtags
usadas foram #Eleicoes2016, #SP, #DebateNaGlobo, #RussomanoNoDebate
e #aGenteResolve. E importante observar que a #Elei¢Ges2016 foi usada pela

maioria dos/as candidatos/as.

16O trabalho de Paula Sibilia ¢ uma referéncia no Brasil sobre o estudo de como a tecnologia forca
as pessoas a repensar a distingdo publico / privado através da exposicdo a intimidade nas midias
sociais. Ver SIBILA (2008).
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Grifico 2: Hashtags usadas pelos candidatos por dia
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

Contudo, quando lemos o gréfico 3, que apresenta a contagem distinta de
hashtags, observamos que elas originalmente foram poucas, repetidas e agrupadas
nos tuites, muito provavelmente com o intuito de viralizar as mensagens dos/as

candidatos/as. Como identificado no grafico anterior, a maior ocorréncia foi no dia

do debate da Globo. (12

A maior diversidade de hashtags também foi produzida por Russomano
(50), seguido por Haddad (11), Erundina (10), Jodo Déria e Marta Suplicy (ambos

com pico de 7 hashtags diferentes em um dia).

Griafico 3: Contagem de hashtags distintas por candidato por dia

Hashtagsxdia

Contagem distnta de Hashiag
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Dia de BRT [2016]

Atendéncia de contagem distinta de Hashiag para BRT dia. A cor mostra detalhes sobre From User Name. Os dados estdo filrados em BRT (MIDY), que mantem 41 membros. A exibigo estd fitrada em From User Name, que mantém 7 membros.

Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



LUMA ELEIGAD DE PIADOS AUTOCENTRADOS (...) I CLAUDIO PENTEADD, NATASHA BACHINI, TATHIANA CHICARIND, PEDRO MALINA E DENIS LOBD

Na tabela 1 nés temos as principais hashtags veiculadas pelos/as
candidatos/as e por todos/as os que interagiram com eles/as no Twitter. Analisando
a nuvem, vemos que predominaram entre os tuites, além da #eleicoes2016, as
hashtags que faziam campanha para Jodo Déria (#acelerasp) e Fernando Haddad
(#viradahaddad13), e aquelas que faziam referéncia aos debates televisivos
(#gazetaestadao e #debateglobosp).

Embora existisse uma expectativa em relacgdo a ampliagdio do debate
politico sobre as redes sociais, por causa de seus supostos beneficios interativos e
participativos, na pratica, a maioria dos candidatos, na maioria dos casos, realizou
auto-promog¢do e transmitiram conteddo divulgado pela midia convencional
(BACHINI et al., 2015).

Tabela 1: Hashtags

Hashtag Contagem de Id

#eleigio 8303
#viradahaddadl3 6700
#gazetaestadao 6638
#acelerasp 6250
#eleicoes2016 5468
#debateglobosp 3880 73
#haddadl3 3557
#voted s 3095
#voudehaddad 2401
#Horatemer 2359
#vemcomhaddad 1835
#foracunha 1744
#lavajatoeuapoio 1694
#debatesbtfolhanol 1592
#vaijandira 1399
#orapt 1305
#ovotonarecord 1287
#prefeitosp 1252
#datache 1182
#votel 3 1156
#melhorcomhaddadl3 1128
#debatenarecord 1123
#debateglobo 1082
#haddadfica 1063
#russomannoprefeito 1047
#aovivo 1022

Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

O grifico 5 abaixo examina o uso de links para conteddo adicional - de
imagens e videos para artigos em sites externos - nos tuites dos candidatos. Esse

recurso foi comumente empregado pelas cibercampanhas dentro do Twitter, visto
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que um tuite pode conter, no maximo, 140 caracteres. A barra de laranja indica
a porcentagem de mensagens desse candidato que continha uma URL e a barra
azul mostra a porcentagem das mensagens que ndo. O grifico mostra que Jodo
Déria (PSDB) incluiu uma URL em cada uma de suas postagens; Major Olimpio
(SD) e Ricardo Young (REDE) também incluiram URLs em cerca de trés quartos

de todos os posts.

Griafico 5: Percentual de URL's no total de tuites
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

Embora a maioria dos/as candidatos/as tenha usado esse recurso, o grifico

6 indica que ele funcionou de maneira circular, visto que a maioria dos dominios

74

referenciados nos tuites direcionavam para enderecos dentro do préprio aplicativo
(compartilhando imagens ou videos hospedados no Twitter ou vinculando outros
usudrios). Isso nos parece uma inovagio de estratégia. O tinico candidato que teve
um comportamento diferente foi Fernando Haddad, visto que 32 dos seus tuites
redirecionavam para sua pagina oficial de campanha. Além da presenga de links
para o proprio Twitter e para as paginas de campanha dos candidatos, observamos
também o direcionamento para outras midias sociais, como o Facebook, para
paginas da grande imprensa e para canais de comunicagdo de grande popularidade

na internet.
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Griafico 6: Dominios referenciados no volume total de tuites
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

Outra inovagio observada entre as cibercampanhas foi o pouco uso de links
de redirecionamento para videos no YouTube. Em disputas passadas, os candidatos
com muita frequéncia divulgavam links para os videos do YoxTwube que continham
seus programas no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). Contudo,
esse recuo provavelmente se deve a uma adaptacdo dos candidatos ao novo recurso

disponibilizado pelo Twitter de visualizar os videos dentro do préprio aplicativo.
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Grifico 7: Candidatos/as que usaram links que direcionavam para o
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

No grifico abaixo (8) nds temos o nimero de contas diferentes com as
quais os candidatos interagiram no Twitter. Observamos que Celso Russomano,
Fernando Haddad e Luiza Erundina foram os/as que candidatos/as que mais
interagiram com seus seguidores. Contudo, levando em considera¢do o nimero de
eleitores/as da capital paulista, (8.886.324)", esses nimeros representam apenas

uma fracio minima de todos os eleitores.

Grifico 8: Nuimero de contas envolvidas nas interacdes dos

candidatos .
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Fonte: NEAMP e DMRC, 2017.

O grifico 9 mostra os trés tipos diferentes de tuites produzidos pelos
candidatos: (1) aqueles que fazem declara¢des originais sem @ mencionar ou
retweeting outra conta; (2) aqueles em que os candidatos @ mencionam outra
conta, (3) e aqueles em que os candidatos retuitam outra conta.

Este grifico aponta para estratégias divergentes de campanha digital
usadas pelos candidatos no Twitter. E evidente que o perfil de Haddad foi o que
produziu mais tuites originais, e também foi 0 que mais mencionou outras contas.
Em contrapartida, Russomano, embora também muito ativo na produgio de
tuites e mengdes originais, foi, de longe, quem mais compartilhou tuites de outras
contas. Isso nos leva a acreditar que Haddad procurou realizar uma campanha

digital dialégica, sugerindo aos seus seguidores que era ele proprio quem lhes

17 Fonte: Tribunal Superior Eleitoral (TSE).
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respondia. Russomano, prosseguiu uma campanha similar, mas também optou por
compartilhar os tuites de outras contas, provavelmente investindo na viralizagao

de conteddos que lhe favoreciam.

Grifico 9: Quantidade de tweets originais, @mencdes e retweets postados

por cada candidato
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Source: NEAMP and DMRC, 2017.

Consideragdes finais

Os perfis dos/as principais candidatos/as nas elei¢des para prefeito na cidade de

Sdo Paulo em 2016 no Twitter mostraram diferentes comportamentos. Celso
77

Russomano se mostrou mais atuante, contudo o uso mais expressivo dessa
midia social n@o teve efeito direto no resultado das elei¢oes, que foi vencida pelo
candidato Jodao Déria do PSDB.

Todavia, a eleicio de 2016 ndo mostrou inova¢des significativas nas
cibercampanhas dos candidatos analisados, que proporcionalmente pouco
interagiram com seus seguidores pelo Twitter e apresentaram baixo potencial de
mobiliza¢do online. Os resultados encontrados sugerem que houve circularidade
na comunica¢io via o aplicativo, e que provavelmente os candidatos interagiram
com a prépria equipe e militancia perdendo a oportunidade de ampliar o alcance
de suas propostas e de fomentar o debate politico.

Em suma, as cibercampanhas no Twitter, ao adotarem um viés
majoritariamente propagandistico, se apresentaram na contramao do alargamento
da discussdo politica observada nas redes. E possivel que o comportamento dos/
as candidatos/as tenha sido diferente em outras midias sociais, adequando-se aos
perfis e volumes de seus puablicos. Portanto, estudos futuros que se proponham
a compard-las utilizando-se de métricas semelhantes podem contribuir de modo
interessante para o preenchimento dessa lacuna nos estudos de marketing politico

digital no Brasil.

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



LUMA ELEIGAD DE PIADOS AUTOCENTRADOS (...) I CLAUDIO PENTEADD, NATASHA BACHINI, TATHIANA CHICARIND, PEDRO MALINA E DENIS LOBD

Referéncias

BACHINI, Natasha. As cibercampanhas no Brasil: uma andlise dos Twitters de
Dilma, Serra e Marina em 2010. Ponto-e-Virgula. Revista de Ciéncias Sociais,
v. 12,2013.

. Sob o piado do Twitter: o novo tom das campanhas
eleitorais com a difusio da internet no Brasil. Mestrado em Ciéncias Sociais
defendido na PUC-SP. Maio, 2013b.

BACHINI, Natasha; PENTEADO, Claudio; MARTINHO, Silvana; AVANZI,
Clarice. Curtiu? O uso do Facebook nas elei¢des municipais de Sdo Paulo em
2012. In ALDE, A; MARQUES, J. Internet e Poder Local (orgs.). Salvador:
EDUFBA; Rio de Janeiro: Compolitica, 2015.

BAUMAN, Zygmund. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi. Rio de
Janeiro: J. Zahar, 2005.

BENNETT, W. Lance; SEGERBERG, Alexandra. The logic of connective action:
Digital media and the personalization of contentious politics. Information,
Communication & Society, 2012, 15.5: 739-768.

BIMBER, Bruce. Digital media in the Obama campaigns of 2008 and 2012:
Adaptation to the personalized political communication environment. Journal

78

of Information Technology & Politics, 2014, 11.2: 130-150.

BURGESS, J., MAHRT, M., BRUNS, A., & WELLER, K. Twitter and Society.
Peter Lang Publishing Group, 2013.

CHAIA, Vera Lucia Michalany; BRUGNAGO, Fabricio. A nova polarizagio
politica nas elei¢des de 2014: radicaliza¢do ideoldgica da direita no mundo
contemporineo do Facebook. Aurora. Revista de Arte, Midia e Politica, 2014,
7.21: 99-129.

DOS SANTOS, Marcelo Alves. Cartografia das Redes da Revolta: fluxos politicos
de oposi¢do no Facebook. Contemporinea, 2015, 12.2.

DOWARD, Jamie; GIBBS, Alice. “Did Cambridge Analytica influence the
Brexit vote and the US election?”. The Guardian, 4, march, 2017. Availeble
in: hteps://www.theguardian.com/politics/2017/mar/04/nigel-oakes-cambridge-
analytica-what-role-brexit-trump.

GOMES, W., FERNANDES, B., REIS, L., & SILVA, T. “ Politics 2.0”: Barack
Obama’s on-line 2008 campaign. Revista de Sociologia e Politica, 2009,

17(34), 29-43.

GRASSEGGER, Hannes; KROGERUS, Mikael. “The Data That Turned the

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



LUMA ELEIGAD DE PIADOS AUTOCENTRADOS (...) I CLAUDIO PENTEADD, NATASHA BACHINI, TATHIANA CHICARIND, PEDRO MALINA E DENIS LOBD

World Upside Down”. Motherboard, jan 28, 2017. Available in: https://
motherboard.vice.com/en_us/article/big-data-cambridge-analytica-brexit-
trump.

HINDMAN, Matthew. The real lessons of Howard Dean: Reflections on the first
digital campaign. Perspectives on Politics, 2005, 3.01: 121-128.

NICKERSON, David W.; ROGERS, Todd. Political campaigns and big data.
The Journal of Economic Perspectives, 2014, 28.2: 51-73.

PENTEADO, Claudio. Marketing politico na era digital: perspectivas e
possibilidades. Revista USP, 2011, 90: 6-23.

PENTEADO, Claudio, BACHINI, Natasha ; FIACADORI, Giuliana. O
PLANALTO EM DISPUTA NO FACEBOOK: Um estudo dos perfis de Dilma
Rousseff e Aécio Neves nas eleicdes de 2014. In: Cervi, Emerson U; Massuchin,
Michele G; Carvalho, Fernanda C de. (Org.). Internet e Elei¢cdes no Brasil. led.
Curitiba: CPOP (grupo de pesquisa em Comunicag¢do Politica e Opinido Publica),
2016, v. 1, p. 275-298.

PENTEADO, Claudio & GUERBALI, Jodo. As manifesta¢des do impeachment
no Twitter: uma andlise sobre as manifestacoes de 2015. Ponto-e-Virgula.
Revista de Ciéncias Sociais. 2016, (19).

79

PERSILY, Nathaniel. “Can Democracy Survive the Internet?”. Journal of
Democracy, 2017, Abril, Volume 28, n°2, pgs.63-76.

ROSSINI, Patricia Gongalves. Campanhas eleitorais digitais: descobertas, desafios
e transformagdes em mais de duas décadas de pesquisa e pratica (Entrevista com
Jennifer Stromer-Galley). Compolitica, 2016, 5.2: 173-186.

RUEDIGER, M. A., MARTINS, R., da LUZ, M., & GRASSI, A. Acio coletiva
e polarizagio na sociedade em rede para uma teoria do conflito no Brasil
contemporineo. Revista Brasileira de Sociologia-RBS, 2014, 2(4).

SIBILIA, Paula. O show do eu: a intimidade como espeticulo. Rio de Janeiro:
Nova Fronteira, 2008.

STROMER-GALLEY, Jennifer. Presidential campaigning in the Internet
age. Oxford University Press, 2014.

TETT, Gillian. “Donald Trump’s campaign shifted odds by making big data
personal”. Financial Times, 206, jan, 2017. Availeble in: https://www.ft.com/

content/bee3298c-e304-11e6-9645-c9357a75844a.

WELLER, Katrin, Bruns, Axel, Burgess, Jean, Mahrt, Merja, and Puschmann,
Cornelius. Twitter and Society. New York: Peter Lang, 2014.

Aurora: revista de arte, midia e politica, Sao Paulo, v.10, n.30, p. 160-178, out.2017-jan.2018



