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RESUMO:

Esta é uma pesquisa no campo da Internet e Democracia, cujo tema é o uso das redes sociais
digitais pelo candidato Marcelo Freixo em sua campanha para a Prefeitura do Rio de Janeiro
em 2012. A intenc¢do foi analisar, por meio do caso escolhido, possiveis efeitos do uso da Web
para a democracia, por meio dos seus impactos nos campos da informacéo politica e transpa-
réncia da prépria campanha; da participacdo cidadd e do empoderamento cidaddo na campa-
nha; e da promogéo do debate publico sobre questdes relacionadas ao espaco politico geogra-
fico no qual a campanha se insere. Com base em uma anélise qualitativa e quantitativa do
objeto, constatamos um uso bastante focado no objetivo de engajar e mobilizar os cidad&os
em torno da candidatura, com relativa incidéncia de informagéo sobre o desenvolvimento da
campanha, mas baixo incentivo a participacdo ao menos na Web ou a deliberacdo sobre os
problemas da cidade. Nesse contexto, entendemos que, ainda que campanhas eleitorais ndo
tenham como objetivo contribuir para a democracia, mas vencer elei¢des, isso ndo diminui a
importancia de analisa-las no campo dos efeitos da comunicagdo politica digital para o0 ambi-
ente democratico.
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1. Introducéo

Este trabalho se posiciona no lugar dedicado aos estudos sobre os impactos da internet para as
eleicBes em regimes democraticos. Nesse sentido, analisa uma comunicacdo politica especifi-
ca, desenvolvida no ambiente digital, durante a campanha para a Prefeitura da cidade do Rio
de Janeiro em 2012. Afinal, é pelo menos desde a campanha de Barack Obama, em 2008, nos
Estados Unidos, que se percebe com relevancia o potencial da Web para as dinamicas eleito-
rais nas democracias contemporaneas (GOMES et al, 2013; MARQUES; SAMPAIO; AGGI-
0O, 2013).

Nesse contexto, € importante notar que 0 uso da internet ou mais especificamente das
redes sociais digitais na comunicacao politica de uma campanha se torna objeto de reflex&o a
partir dos impactos que pode gerar aos campos da informacéo politica e transparéncia da pro-

pria campanha, da participacdo cidada e do empoderamento cidaddo na campanha e da pro-
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mocédo do debate publico (deliberagdo) sobre questdes relativas ao espaco politico geogréafico
no qual a campanha se insere, isto €, em relacdo as principais perspectivas normativas da teo-
ria democrética (GOMES; MAIA, 2008; GOMES, 2010; HABERMAS, 1994). Ainda que as
campanhas eleitorais ndo tenham como objetivo principal a contribuicdo direta para a demo-
cracia, mas a vitdria nas urnas, acreditamos que ndo deixa de ser importante analisar o quanto
0 uso da internet por elas pode trazer, atendendo aos principios comentados acima, uma con-
tribuicdo para o ambiente democrético.

Sendo assim, esta pesquisa analisa a comunicacao politica desenvolvida nas redes so-
ciais digitais pela campanha do candidato Marcelo Freixo durante as elei¢cdes para a Prefeitura
do Rio de Janeiro em 2012. O candidato do PSOL, com pouco tempo de propaganda eleitoral
na televisdo, contou com as redes sociais como um instrumento relevante em sua tentativa de
engajar e se aproximar dos eleitores, fazendo uso intenso das ferramentas disponiveis.

Nosso objeto de estudo, assim, se constituiu de um escopo de iniciativas de comunica-
cao politica digital levadas a frente pela campanha de Freixo, com foco especial nas redes
sociais digitais Twitter e Facebook. Conforme aponta a literatura, essas redes apresentam po-
tencial de fazer circular mensagens em carater viral, configurando-se como ferramentas para
que os candidatos divulguem suas ideias, propostas, eventos e mobilizem em torno da campa-
nha (AGGIO, 2013).

Com isso, foram materiais de nossa andlise 0s textos publicados pelas contas
“@marcelofreixo” e “Facebook.com.br/MarceloFreixoPsol”, isto €, os perfis oficiais do can-
didato no Twitter e no Facebook durante o pleito, mais especificamente entre os dias 23 de
setembro a 07 de outubro de 2012, ou seja, nos 15 dias que antecederam as elei¢fes. Tal peri-
odo foi selecionado com base no método desenvolvido por Marques, Silva e Matos (2013)
para analisar a campanha de 2010 do presidenciavel José Serra no Twitter. Segundo os auto-
res, o recorte se torna relevante a medida que parece apresentar um aumento no nimero de
postagens, se comparado a outros momentos da campanha.

No total, formam o corpus de analise 207 posts no Twitter e 30 posts no Facebook,
esmiucados com o objetivo de se perceber possiveis contribuigdes da comunicagdo politica
desenvolvida por Marcelo Freixo nas redes sociais nos campos: 1) da informagao, publicidade
e transparéncia de sua campanha; 2) da participacdo cidada via Web na campanha; e 3) da
promocao da deliberagio sobre temas comuns da cidade. E dessa forma que esta pesquisa se
posiciona no rol dos estudos sobre as potencialidades da Web para o aprimoramento da de-
mocracia e se integra aos questionamentos colocados sobre as oportunidades que a internet
apresenta de renovacdo da comunicacao politica contemporanea e aprimoramento dos proces-

sos democraticos por meio da oferta de novos espacos de informacéo politica, participacéo e
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deliberacdo (GOMES; MAIA, 2008; GOMES, 2010; MAIA; GOMES; MARQUES, 2011,
COLEMAN; BLUMLER, 2010).

Sendo assim, este trabalho esta dividido em mais trés se¢des além desta introdutoria.
Na primeira, esta uma breve discussdo teorica que serve de referéncia para a analise e se cons-
titui dos debates mais gerais no campo da democracia digital, em especial no que se refere ao
contexto eleitoral. Na seguinte, estdo a metodologia utilizada e os resultados da pesquisa em-
pirica. Na discussao final, enfatizamos nossas conclusdes de que Marcelo Freixo parece ter
utilizado a Web prioritariamente para mobilizar e engajar eleitores a sua candidatura e pouco
a campanha se dedicou a dialogar sobre suas ideias ou debater propostas para a cidade no am-
biente online, confirmando um relativo pessimismo que paira na literatura sobre os cuidados
que os politicos demonstram, em épocas de campanha, de modo a ndo perder o controle de
sua comunicacao politica (STROMER-GALLEY, 2013).

2. Internet e democracia como comunicacédo e democracia

Como ja foi sugerido, o uso da Web ou mais especificamente das redes sociais na comunica-
cao politica de uma campanha se torna um objeto de reflexdo a partir dos efeitos que produz
ou as conseqliéncias que traz para 0os campos da informacao, participacéo e deliberacéo politi-
cas. Como se afirma, ha clivagens tedricas e diferentes propostas para a rede em relacdo as
perspectivas liberal, participacionista e deliberacionista da teoria democratica (GOMES,
2010), o que acaba também por alimentar a expectativa de que as novas tecnologias sejam um
elemento fortalecedor dos regimes estabelecidos por meio tanto da abertura de novos canais
de comunicacado entre o sistema politico e a esfera civil, de novas oportunidades de participa-
cao politica do cidaddo e de incremento do debate publico sobre temas comuns nas socieda-
des, quanto da ampla divulgacgéo de dados e informag6es sobre o mundo politico em geral.

Se para os liberais, a democracia € vista como um regime de protecdo das liberdades
individuais, inclusive contra o Estado, a missao liberal da comunicacédo digital deve, por este
viés, cumprir um papel de reforco das liberdades e da autonomia dos individuos (GOMES,
2010, p. 3), ou seja, protegendo os direitos dos cidaddos e promovendo a igualdade, munici-
ando a sociedade de elementos capazes de inibir a tirania e o autoritarismo, garantindo o direi-
to de expressao dos cidaddos, abrindo espaco para a pluralidade de vozes e possibilitando que
os individuos, mediante a publicacdo de informacdes e prestacdo de contas de partidos e go-
vernos, exercam o papel de fiscalizadores e vigilantes das agdes politicas (GOMES; MAIA,
2008, p. 11-20). Os principios da publicidade e visibilidade do poder, assim, aplicados as re-
des digitais, possibilitam ao cidaddo, munido de informagdes, conhecer 0s assuntos publicos e
avaliar a esfera politica (AMORIM, 2012; MARQUES, 2014).



Além disso, a disseminacédo de dados e do acesso a informacao atendem tanto a trans-
paréncia, quanto oferecem oportunidades de participacdo, pautadas na producdo de mecanis-
mos equitativos e oportunos de manifestagcéo de razdes e vontades dos cidaddos (AMORIM,
2012, p. 19). Como bem lembra Gomes (2008, p. 298), é condicao para a participacédo politica
a formacdo de uma opinido qualificada, sendo necessario, para tal, o acesso a informacoes
suficientes sobre as circunstancias do jogo politico. Da mesma forma, o acesso a informacéo
politica contribui para os processos deliberativos, tanto para o exercicio da cidadania ao per-
mitir o compartilhamento, a colaboracéo e acdo coletiva, quanto para a formacgéo de uma so-
ciedade civil mais consciente e com maior capacidade de agir em conjunto com outros cida-
ddos (NEVES, 2010, p. 149).

No campo da participacdo politica, a rede é vista como um ambiente com potencial pa-
ra a participacdo direta do cidaddo em decisdes de interesse publico, capaz de facilitar plebis-
citos e consultas publicas, por exemplo, e de oferecer a possibilidade do cidad&o se relacionar
diretamente com o Estado e o sistema politico, na perspectiva de se constituir o ideal republi-
cano de autogovernancia (GOMES, 2010, p. 4). Para os participacionistas, as democracias
contemporaneas ndo satisfazem uma série de requisitos democraticos, apresentando um cené-
rio de descrenca na politica, apatia do eleitor, desinteresse cidaddo, uma visdo muito negativa
da politica e dos politicos e auséncia de soberania popular (ITUASSU; AZEVEDO, 2013, p.
80). Nesse contexto, a internet e 0s novos meios de comunicagdo apresentam potencial de
reversdo dessa apatia e descrencga na politica, aumentando as possibilidades e a oferta de ins-
trumentos de participacéo civil (GOMES, 2008, p. 302).

Por fim, no campo da deliberacdo, a internet € vista potencialmente como uma “nova
agora publica capaz de gerar debates e fomentar a edificacdo de razdes publicamente acessi-
veis e defensaveis” (MENDONCA; PEREIRA, 2011, p. 5). Acredita-se que os debates politi-
cos produzidos nas instancias informais de deliberacdo, que, segundo Habermas, seriam as
arenas comunicativas de vida social (MAIA, 2008, p. 282), podem gerar consequéncias na
acao das institui¢bes politicas, permitindo uma circulacdo maior do poder pelo escrutinio so-
cial (GOMES; MAIA, 2008; CORREIA, 2010). Nesse sentido, a internet se apresenta como
uma nova oportunidade de exposicdo de ideias (ALVES, 2010, p. 8).

Entretanto, tendo em vista as trés perspectivas, ndo se trata de um jogo de soma zero.
O predominio préatico da democracia liberal representativa no espaco politico global ndo deve
servir de impedimento as contribui¢cGes das perspectivas participacionista e deliberacionista
para a pratica e a teoria democratica, muito menos aquelas que se referem a comunicagao po-
litica no ambiente digital (GOMES, 2010; ITUASSU, 2014).



De fato, ainda que ndo haja consenso em relacao as contribuicdes da Web para o con-
texto politico democrético, a maior parte das perspectivas normativas no campo da Ciéncia
Politica pressupfe a necessidade tanto de ampliar o didlogo do representante com o cidadéo,
criando espacgos para que suas demandas e criticas sejam ouvidas e respondidas, quanto de
utilizar o espaco digital para a publicizacdo de informac@es politicas, atendendo aos requisitos
democréticos de transparéncia e publicidade das ac¢des.

Para os partidos que pretendem atingir a maior parcela do eleitorado possivel, tornou-
se essencial lancar méo da internet como ferramenta para agregar visibilidade as opinides e
aos projetos de seus candidatos, levando em conta os aspectos positivos que as novas tecnolo-
gias trazem para a campanha, tais como custo baixo, espaco livre e ilimitado para postagens,
abertura de dialogo e estreitamento da relacdo com o eleitorado. Nesse contexto, entretanto,
segundo Strommer-Galley (2013), os incentivos para a cautela entre os politicos sdo muitos,
como o medo de perder o controle sobre a comunicacdo politica atrelada a sua imagem e o
receio de esvaziar sua capacidade de utilizar o recurso da ambiglidade a seu favor. Segundo a
autora, ha o temor de que a pagina do politico em questdo receba comentérios inapropriados,
por exemplo, ou até mesmo criticas indesejadas, afastando eleitores no contexto de campanha.
Avaliando os riscos, politicos hipoteticamente preferem, entdo, utilizar a internet como pro-
vedora de informagdes — “controladas e cuidadosamente confeccionadas” — sem abrir a via do
dialogo e da participacdo mais decisiva do cidaddo na campanha.

Mesmo assim, apesar disso, estudos sobre campanhas digitais no Brasil apontam um
significativo avanco no que diz respeito ao uso das redes. Os candidatos, em geral, mantém
seus perfis nas redes atualizados e tém aberto e desenvolvido novos espacos para dialogo com
os eleitores (MARQUES; SAMPAIO; AGGIO, 2013). Nesse contexto, esta pesquisa sobre a
comunicacdo politica do candidato Marcelo Freixo nas redes sociais digitais durante a campa-
nha de 2010 se coloca como um teste empirico sobre as potencialidades da Web para o incre-

mento da democracia no contexto eleitoral.

3. A campanha de Marcelo Freixo nas redes sociais

O objeto de estudo deste trabalho se constituiu das iniciativas de comunicacdo politica digital
levadas a frente pela campanha de Freixo, mais especificamente, no Twitter e no Facebook,
durante sua campanha para a Prefeitura do Rio de Janeiro em 2010. Ora, o0 Facebook é consi-
derado atualmente a maior rede social do mundo com 1,2 bilhdo de usuarios e, segundo a So-

cialbakers5, o Brasil foi o pais que mais cresceu em numero de usuarios em 2012, atingindo
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29,7 milhdes de pessoas. A rede social em questdo ganhou destaque no contexto politico du-
rante as elei¢cdes para o Congresso dos Estados Unidos em 2006 e embora o seu uso para fins
politicos ainda fosse naquele momento relativamente comedido, a plataforma aumenta sua
popularidade e 0 numero de usuarios com este intuito com o passar dos anos, uma vez que se
configura como um espaco em potencial para que candidatos e eleitores se comuniquem, pro-
piciando o engajamento politico online (GULATI; WILLIAMS, 2013, p. 2).

Em 2006, o Facebook lancou uma se¢do complementar de sua plataforma, conhecida
como “Election Pulse”. Nela foram criados perfis genéricos de todos os candidatos ao Con-
gresso e Senado americanos, onde constavam nome, profissao, localidade e partido afiliado do
candidato. Representantes dos comités Democrata e Republicano tinham a possibilidade de
assumir a administracdo da pagina, produzindo contetdo proprio. A ferramenta apresentou
também potencial dialogico, possibilitando que os representantes respondessem aos comenta-
rios de eleitores. No ano de 2006, cerca 32% dos candidatos ao Senado americano e 13% dos
candidatos ao Congresso passaram a administrar seus perfis no Election Pulse (GULATI,
WILLIAMS, 2013, p. 2).

A adesdo da funcionalidade para campanha eleitoral cresceu ao longo dos anos e as
paginas publicas (Fan Pages) comecaram a surgir. Nas elei¢fes de 2012 nos Estados Unidos,
97% dos candidatos ao Senado e 90% ao Congresso tinham pagina no Facebook. Os candida-
tos que ndo faziam uso das redes sociais eram considerados resistentes as novas tecnologias e
mais fracos na disputa eleitoral (p. 6).

Com relacdo ao Twitter, o Ibope Nielsen Online contabilizou 14,2 milhdes de usuarios
no Twitter brasileiro em setembro de 2011. Em julho do mesmo ano, pesquisas apontaram a
marca de 200 milhGes de perfis registrados na rede em todo planeta. Criado em 2006, nos
Estados Unidos, o Twitter tem a caracteristica basica de dar ao usuario um espaco de 140 ca-
racteres para publicar mensagens curtas, os “tweets”, que sdo lidos pelos que optam por “se-
guir” determinada pessoa ou instituigdo, ou seja, entrar para uma determinada lista de conta-
tos. O internauta escolhe, entdo, os perfis que deseja seguir e recebe em tempo real as atuali-
zacOes feitas por quem ele acompanha. Caso queira retransmitir uma mensagem de alguma
pessoa que segue para 0s seus seguidores, 0 usuario pode repassa-la (retweet) com apenas um
clique. Além disso, o fato de ter a mao somente 140 caracteres ndo significa que o dono da
conta no Twitter ndo possa postar diversas vezes até concluir sua argumentagdo, ou mesmo
postar um link para um texto maior ou um video.

Outra caracteristica singular do Twitter sdo os Trending Topics (TT's). Essa ferramenta
mapeia 0s assuntos mais discutidos na rede e o usuario pode optar por conferir 0s topicos

mais populares, em nivel mundial, nacional ou mesmo regional. H&4 também a possibilidade
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de acompanhar a repercussao de determinado assunto por meio das hashtags. Hashtags como
#freixo e #mensal&o aparecem no Twitter com uma cor diferenciada e ao serem clicadas, o
usuario € encaminhado a uma pagina que junta todas as mensagens que incluiram aquela ha-
shtag, mostrando assim visdes variadas e caminhos diferentes de informacao e interpretacgéo.
Usado por um politico, 0 microblog, como é também conhecido, se torna um meio potencial
de aproximacdo e envolvimento com o eleitor.

Dessa forma, para analisar a comunicacao politica desenvolvida no Facebook e no
Twitter pela campanha do candidato Marcelo Freixo durante as eleicdes para a Prefeitura do
Rio de Janeiro em 2012, a metodologia utilizada neste trabalho tem como referéncia 0 método
que Marques, Silva e Matos (2013) desenvolveram para examinar os Ultimos 15 dias da cam-
panha de 2010 do presidenciavel José Serra no Twitter. Para os autores, como ja foi dito, o
periodo escolhido se justifica pela percepcdo de um aumento no numero de postagens, se
comparado a outros momentos da campanha.

Marques, Silva e Matos (2013) classificaram as publicagbes em cinco categorias: 1)
promocdo de ideias; 2) campanha negativa; 3) promocéao de eventos 4) mobilizacdo e engaja-
mento; e 5) alheias a politica. Os posts foram analisados também a partir dos links aos quais
remetiam, dado que o conteudo da pagina para a qual o leitor é direcionado também define o
carater da mensagem. Em relacdo a quantificacdo das postagens por categorias, procurou-se
um consenso entre 0s pesquisadores para verificar a énfase predominante no caso de indefini-
cdes. Além disso, achamos que 0 método também poderia ser aplicado para a interpretacdo do
teor das mensagens publicadas no Facebook, sem prejuizo para os resultados.

As mensagens classificadas como “promocgao de ideias” foram aquelas em que o candi-
dato apresentou textos e documentos tematicos, material pessoal de campanha, projetos politi-
cos e/ou defendeu ideais (Exemplos 1 e 2). A categoria tem potencial de apresentar propostas
de campanha, nomear problemas comuns aos cidaddos, incentivar a participacdo e servir de
subsidio para a deliberacéo cidada. Tweets e publicagdes no Facebook com links para entre-
vistas concedidas pelo candidato e outros materiais de campanha, como o proprio site do poli-

tico, foram classificados dentro dessa categoria.

Exemplo 1 - Twitter

Marcelo Freixo @MarceloFreixo 2 Oct

@ThiagoLamberg leia nosso programa que estd no site. Os escandalos representam dinheiro
publico que deixa de ser investido na salde e outros


https://twitter.com/MarceloFreixo
https://twitter.com/MarceloFreixo
https://twitter.com/MarceloFreixo

Exemplo 2 - Facebook

‘.I Marcelo Freixo compartilhou um link,
] de setembro de 2012 @

Deu na imprensa:

"Representamos um projeto de cidade muito diferente do que esta hoje colocado. Primeiro, ndo pensamos o Rio num eixo Centro-Zona Sul e
Barra da Tijuca. Esses grandes investimentos s30 importantes, mas t&m que garantir melhoria para a cidade, ndo sd para guem investe na
cidade. E fundamental pensar a cidade a partir da garantia de direitos das pessoas”

http: /fodia.ig.com.br fportalbrasilfeleicoes2012 freixo-se-a-gente-chegar-ao-segundo-turno-ser S-uma-vitdr ia-extraordinaria-1.493864
Freixo: 'Se a gente chegar ao segundo turno, serd umia vitdria extraordinaria”
adia.ig.com. br

Elgigties 2012 no Rio de Janeiro, Baixada, Regido Serrana, Sul, Morte e Moroeste Fluminense e Regido dos Lagos, Pesquisas,
resultados, entrevistas e budo sobre as campanhas dos candidatos Eduardo Paes (PMDE), Rodrigo Maia (DEM), Marcelo Freixa
(PS0OL), Okdvio Leite (PSDE), Aspasia CamargoiPy), Cyro Ga...

Curtir + Comentar © Compartilhar £5761 47 3=z

As que compdem o grupo chamado de “campanha negativa” sdo aquelas mensagens em
que o candidato critica acdes do adversario, trazendo a tona matérias, fatos, evidéncia ou opi-
nido que sugere algo negativo envolvendo um politico ou partido adversario (Exemplos 3 e 4).
Também foram classificadas como "campanha negativa™ as publicaces nas quais o candidato
se defende de campanhas negativas realizadas pelos adversarios, veiculadas na midia ou

mesmo nas redes sociais.

Exemplo 3 - Twitter

arcelo Freixo @MarceloFreixo 29 Sep

“@BlogdoNoblat: Sera investigado suposto abuso de poder econdmico de Eduardo Paes
http://bit.ly/NXuhM4 “ Retweeted by Marcelo Freixo

Exemplo 4 — Facebook

w' Marcelo Freixo
Curtiu * 25 de setembro de 2012
-8

"Diante de uma denincia grave como essa envolvendo
o candidato Guarana o atual prefeito reage apenas com
uma reprimenda, considerando que a atitude de seu
homem de confianga foi "inadequada". Mas ndo é com
um "pux@o de orelha" que ele vai resolver o problema
das milicias nas eleigdes", afirmou Freixo.

http://www.marcelofreixo50.com.br/noticias/744-
freixo-qpuxao-de-orelhaq-nao-coibe-milicia.html
#assessoria. Foto: Adriana Lorete.
Curtir - Comentar - Compartihar

) 658 pessoas curtiram isso.

[5 334 compartihamentos

12J) Ver mais 27 comentérios

Barbara Corréa Dos Reis Como se ele quisesse
resolver o "problema” das milicias nas eleicdes.
25 de setembro de 2012 as 21:08 * Curtir *e3 1

Desirée Rocha Lima O Eduardo Paes esta me
surpreendendo... ele acha que os eleitores s3o 0g???
25 de setembro de 2012 as 22:21 * Curtir



https://twitter.com/MarceloFreixo
https://twitter.com/MarceloFreixo
https://twitter.com/BlogdoNoblat
http://t.co/XN1MglU4
https://twitter.com/MarceloFreixo
https://twitter.com/MarceloFreixo

A rubrica “promocao de eventos” reline mensagens postadas em que o politico informou
sua agenda de atividades e convidou a eventos especificos em que estaria presente, sempre
incentivando o compartilhamento das informagdes nas redes sociais (Exemplos 5 e 6). Passa-
dos os eventos, a campanha algumas vezes chegou a agradecer publicamente a presenca ou o
apoio e publicou registros (fotos e videos) dos acontecimentos. A categoria promove a parti-

cipacdo in loco na campanha e informa aos cidad&o sobre o seu desenvolvimento.
Exemplo 5 - Twitter
Marcelo Freixo @MarceloFreixo (6 de outubro de 2012)

Amanhd, vamos nos reunir depois da votacdo. Nos arcos da Lapa, as 18h. Divulguem!!!

Todos 14!

Exemplo 6 — Facebook

‘\l Marcelo Freixo adicionou 42 Fotos ao &lbum "GRANDE COMICIO
- RLAPASD",

" 24 de setembro de 2012

Curtir * Comentar * Compartilhar wh2.857 142 3569

As mensagens de “mobilizacdo e engajamento” sdo aquelas que tentaram incentivar e-
leitores a compartilhar mensagens em prol de sua campanha ou utilizar hashtags favoraveis no
caso do Twitter (Exemplos 7 e 8). Estas se referem aos resultados da campanha e as pesquisas
de opinido. Nessa categoria, foram classificados 0s posts em que a comunicagdo clama a to-
dos a se engajarem na campanha, também uma forma de participacédo, seja no voto, na mani-

festacdo de apoio publico, na divulgacdo de informacgGes positivas sobre o candidato etc.



Exemplo 7 - Twitter
Marcelo Freixo @MarceloFreixo (2 de outubro de 2012)

Estamos chegando na reta final da campanha. Preciso da ajuda de vocés. Divulguem a

contribuicao financeira da campanha. E s entrar no site.

Exemplo 8 — Facebook

| Marcelo Freixo i
- 2 R g 15 019
Curtir esta pagina * 3 de outubro de 2012
5N
S

Por favor, ajudem na divulgagdo! Vamos chegar aos 70
mil na nossa pagina publica?

Curtir - Comentar * Compartilhar

Y 3.339 pessoas curtiram isso.

£ [5 1.837 compartihamentos
"y B f Q () Visualizar comentarios anteriores 6de 839
\3 5 Alexandre LC Vamos aos 100mil até dia 06!
-
- ‘ 4 de outubro de 2012 as 16:42 - Curtir
‘ William Pacheco Jesus veja
Ve ' Q http://www.youtube.com/watch?

v=1]gDqo%iusxY&feature=related
4 de outubro de 2012 as 20:41 - Curtir

: .‘ g
CUR TA A PA GINA ‘g ‘L‘(J Pedro Ivo N. S 70 mil? Vamos chegar aos 80 mil
ral
/MARCELOFRE’XOPSOL l ?gc“)azutub(o de 2012 as 20:52 * Curtir
p Philippe Torres Pesquisa de intengao de voto pela
% B \ ;. is , ‘ : ﬂ Rede, Compartilhem e divulguem ..
.t ’d . '(' ! " A I;rtp://',f\",\"/\"facebook.com/’questjons/'3746 12772593235
— . g A o N W v | :

4 de outubro de 2012 as 22:15 * Curtir

Escreva um comentario...

Por fim, as mensagens “alheias a politica” de Marcelo Freixo, ou sem classificagdo es-
pecifica, sdo aquelas em que o politico manteve contato com amigos pessoais e familiares
atraves das redes sociais (Exemplo 9). Estas mensagens, apesar da classificacdo, ndo sao ne-
cessariamente aleatdrias ou desprovidas de contetido politico. Por tras delas pode estar uma
mensagem essencialmente politica: de que o candidato é um bom pai, engajado no noticiario
ndo-politico ou alguém simples, como um amigo na internet. Muitas vezes as mensagens a-
Iheias a politica humanizam o candidato e isso pode ser estratégico para esta ou aquela cam-
panha (MARQUES; SILVA; MATOS, 2013). Desde ja, € importante notar que, no periodo
dos 15 dias que antecederam as elei¢des, ndo houve qualquer publicacdo alheia a politica na

conta “MarceloFreixoPsol” no Facebook.
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Exemplo 9 - Twitter
Marcelo Freixo @MarceloFreixo (2 de outubro de 2012)

Tristeza com a morte de Hobsbawm, grande influéncia na formacgédo de muitos da minha

geracao.

Além das categorias de classificacdo, verificamos, no Twitter, as conversas estabeleci-
das com usuarios e os "retweets" de Marcelo Freixo, buscando identificar o grau de interacdo
do candidato com o eleitor, um sinal de participacdo cidada na campanha. Ja no caso do Face-
book, consideramos o numero de curtidas e compartilhamentos dos posts. Com relacdo aos
comentarios, tentamos apenas estabelecer a incidéncia de dialogo, isto é, quando o candidato
debate com os eleitores no ambiente online analisado, tendo ciéncia de que, para efetivamente
se analisar o potencial deliberativo da comunicacdo tornada objeto, seria preciso também se
debrucar sobre debates ocorridos ou nao entre eleitores no espaco digital especificado.

Assim, ap0s a classificacdo dos tweets por assunto, 0s mesmos foram categorizados em
trés grupos: 1) os "tweets", isto €, as publicacdes feitas originalmente pelo proprio usuario; 2)
0s “retweets”, o ato de um perfil republicar aos seus seguidores um “tweet” que recebeu; 3) as
“conversas”, ou seja, as respostas que Freixo deu a perguntas e observagdes de seus seguido-
res, sendo elas relacionadas a campanha ou ndo, e que gerassem duas ou mais mensagens tro-
cadas. Nas conversas, 0 nome do perfil com quem se conversa vem normalmente no texto da
mensagem, antecedido pelo simbolo “@”, como “@MarceloFreixo”, por exemplo. Isso per-
mite que o perfil saiba que alguém esta falando diretamente com ele. A subclassificacdo dos
tweets em conversas, claro, é importante para avaliar a interacdo do candidato com o publico.
Os cruzamentos permitem analisar essas interacdes qualitativa e quantitativamente. Ainda é
preciso esclarecer que nem toda “mencdo” ou seja, um tweet com uso do “@usuario” deve ser
classificada como “conversa”, mas apenas aquelas situagdes em que realmente se estabelece
um dialogo minimo entre o candidato e o eleitor.

Em relacdo a Fan Page de Marcelo Freixo, além das categorias de analise relacionadas
acima, consideramos o nimero de curtidas, compartilhamentos e comentarios dos posts. Foi
também objeto de analise o teor dos comentarios feitos pelo candidato. A pesquisa, no entan-

to, ndo avaliou qualitativamente os comentarios dos seguidores da pagina em questéo.
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3.1. @MarceloFreixo

Com isso, notamos que, em outubro de 2012, em plena campanha eleitoral, a conta
@MarceloFreixo possuia 59.150 seguidores, seguia 501 pessoas e tinha produzido desde que
foi criada 12.873 tweets. O baixo nimero de perfis seguidos pelo candidato, em relagdo ao
seu volume de seguidores, ja pode ser visto como um sinal do seu comportamento no ambien-
te escolhido para anélise.

Nos ultimos 15 dias de campanha a Prefeitura do Rio de Janeiro em 2010 foram publi-
cadas ou republicadas 207 mensagens na conta de Marcelo Freixo no Twitter, entre os dias 23
de setembro e 7 de outubro de 2012. A Tabela 1 apresenta o levantamento e a classificacdo
das mensagens nas cinco categorias: 1) promocdo de ideias; 2) campanha negativa; 3) promo-

cao de eventos; 4) mobilizacéo e engajamento; e 5) mensagens alheias a politica.

Tabela 1
Assunto N° de tweets | Porcentagem
< L 11 5,3%
promogéo de idéias
. 24 11,6%
campanha negativa
< 60 29%
promogéo de eventos
e : 65 31,4%
mobilizacdo e engajamento
0,
alheias a politica 47 22,1%
0,
Total- 207 100%

A Tabela 2, a seguir, apresenta a classificacdo final dos tweets do candidato levando em

2% ¢

conta a subclassificacdo nas outras trés categorias: “tweets”, “retweets” e “conversas”.
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Tabela 2

tweets retweets conversas total %
Promocéo
o 1 3 7 11
de ideias 53%
Campanha
) 3 6 15 24
negatlva 11.6%
Promocéao
20 12 28 60
de eventos 29%
Mobilizacéo,
) 18 23 24 65
engajamento 31 4%
Alheio a
_ 4 10 33 47
politica 22 7%
Total 46 54 107 207
100%
%
22,2% 26% 51,6% 100%

O cruzamento da anélise mostra que, de certa forma, houve algum tipo de interacdo en-
tre candidato e eleitores, seja por meio de retweets, conversas ou hashtags. Mais de 2/3 da
comunicacdo de Marcelo Freixo no Twitter sdo retweets (26%) e conversas (51,6%). Ha que
se considerar, no entanto, que o teor destas mensagens ndo significa, necessariamente, troca
de ideias ou estabelecimento de dialogo, uma vez que, ha mencdes e retweets que ndo prolon-
garam qualquer tipo de discussao.

Uma andlise qualitativa do mesmo material mostra, ainda, que o microblog nédo foi usa-
do para atacar adversarios e manteve seu carater pessoal, com alta incidéncia de publicagdes e
conversas alheias a politica (22,7%). Além disso, o perfil ficou limitado, ao menos no periodo

estudado, a tentativa de mobilizacdo e engajamento (31,4%) e promocao de eventos (29%).
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Houve pouco ou quase nulo incentivo ao debate, troca de ideias, divulgacdo ou discussdo de
planos e propostas com os eleitores (5,3%).

Apesar da maior parte dos tweets ter qualidade interativa, o cardter das mensagens, e
ndo apenas a sua quantidade, importa na analise. A divulgacéo e o debate de ideias ndo pare-
cem ter sido objetivo de Marcelo Freixo no Twitter durante a campanha, ao menos nos ulti-
mos 15 dias antes da eleigdo. A conta foi utilizada principalmente para incentivar a mobiliza-
cao e o0 engajamento do publico (65 tweets, ou seja, 31,4% do total), que, de uma certa forma,
podem ser consideradas como um incentivo a participacdo, ndo online mas in loco, do cidadao
na campanha, bem como funcionam para informar relativamente o eleitor dos desenvolvimen-
tos da campanha, mesmo que somente de seus eventos publicos.

Nesse contexto, um recurso utilizado para a mobilizagdo, por exemplo, foram as hash-
tags (#). Como explicado anteriormente, o simbolo é usado antes de uma palavra ou grupo de
palavras escritas juntas para dar destaque ao que esta sendo dito e, com a repeticdo constante,
o tema pode alcangar a lista de topicos mais comentados e citados do Twitter, os “Trending
Topics”. Os TTs sdo vistos como um termdmetro da "opinido publica”, uma referéncia da po-
pularidade de um tépico ou, no caso das elei¢cdes, de um candidato ou proposta de governo.
Durante a campanha de José Serra a Presidéncia em 2010, a hashtag #pergunteaoserra foi
muito usada e divulgada pelo candidato para responder a perguntas dos internautas, com rela-
tivo potencial participativo. Na campanha de Marcelo Freixo em 2012, o recurso parece ter
sido pouco explorado pelo candidato, que sé utilizou uma hashtag (#Freixo50), mas retwee-

tou as que seus seguidores utilizavam, #Freixo50, #fechocomfreixo, #N&doaReeleicao.

3.2. Facebook.com.br/MarceloFreixoPsol

Naquele momento da campanha, o candidato Marcelo Freixo possuia duas contas na plata-
forma Facebook: um perfil e uma Fan Page. Nossa analise ndo considerou a conta perfil, mas
apenas a Fan Page oficial, com base na justificativa apresentada por Gulati e Williams (2013)
de que na péagina de perfil o candidato tem menos controle sobre o layout e o conteido publi-
cado, ndo tendo também acesso as métricas de desempenho, como é o caso das Fan pages.
Além disso, no perfil os usuarios precisam enviar uma solicitacdo de amizade, a ser aceita
pelo admnistrador, enquanto a Fan Page é aberta para qualquer usuario seguir, sem o requisito
da aprovacdo. Nesse sentido, perfis sdo vistos como qualitativamente diferentes de Fan Pages
e talvez menos Uteis para o engajamento politico ou didlogo com eleitores (GULATI; WIL-
LIAMS, 2013, p. 5).
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Pode-se perceber, assim, de acordo com o0s posts publicados na pagina, que Marcelo
Freixo utilizou a rede social na maior parte do tempo também para mobilizar e engajar seus
seguidores. A Tabela 3 apresenta este levantamento de acordo com as cinco categorias estabe-
lecidas: 1) promocao de ideias; 2) campanha negativa; 3) promocdo de eventos; 4) mobiliza-

¢do e engajamento; e 5) mensagens alheias a politica.

Tabela 3

Assunto N° de posts Porcentagem
promocdo de ideias 3 10%
campanha negativa 4 13,33%
promocdo de eventos 8 26,6%
mobilizagdo e engajamento 15 50%

alheias a politica 0 0,00%

Total: 30 100%

Em relacdo a interacdo com 0s usuarios, é importante lembrar que o Facebook permite
gue os seguidores curtam, comentem e compartilhem os posts publicados. Marcelo Freixo
também pode dialogar ou promover discussdes com eleitores no campo dos comentarios. A

Tabela 4 traz os nimeros da analise quantitativa da interag&o.
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Tabela 4
Comentarios | Comentarios
Comparti- |de usuarios e|de Marcelo
Curtidas Ihamentos |seguidores Freixo
Promocéao
de ideias 2950 933 125 0
Campanha
negativa 5186 3640 244 3
Promocéao
de eventos | 36525 3383 1953 2
Mobiliza-
¢cdo, enga-
jamento 61747 18824 7270 3
Alheio a
politica 0 0 0 0
Total 106408 26780 9592 8

Uma vez que os posts classificados como “mobilizacdo e engajamento” representam
50% do total de publicacdes, ja era esperado que isso se refletisse na maior quantidade de
curtidas, comentérios e compartilhamentos de usuarios nos posts classificados nestas catego-
rias. Logo em seguida, em termos de volume, vieram as postagens referentes a promocao de
eventos (26,6%); campanha negativa (13,33%) e, ao fim, promocéo de ideias (10%), o tipo de
contetido talvez com maior potencial de promover o debate entre o politico e os cidaddos so-
bre os problemas comuns da cidade. Ainda que esta tendéncia tenha também se confirmado na
analise do Twitter, como vimos acima, pode surpreender no caso do Facebook, uma vez que
esta rede social se mostra um espaco comparativamente mais propicio para o detalhamento de
ideias e propostas de campanha, por permitir, na propria rede social, um espa¢o maior do que
0s 140 caracteres oferecidos pelo Twitter.

Sobre o grau de interacdo que Freixo manteve em sua pagina, em um total de 9.600
comentarios, somente oito foram de autoria do candidato, sendo que, em nenhum dos casos,
houve troca ou fundamentagéo de ideias, mas simplesmente indicagéo de links e agradecimen-
tos. E possivel notar, ainda, um grande nimero de "curtidas", comentarios e compartilhamen-
tos em posts relacionados & mobilizacdo e engajamento e promocdo de eventos e um baixo

namero, comparativamente, nos posts relacionados a promocéo de ideias, o que talvez denote
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uma resisténcia também do proprio usuario em utilizar as redes sociais para debater ideias e
propostas para a cidade. No entanto, é preciso ressaltar que o teor dos comentarios dos segui-
dores da Fan Page de Marcelo Freixo ndo foi avaliado por esta pesquisa, logo, pode ter existi-

do deliberacéo e discussao de temas relativos a cidade entre 0s proprios usuarios.

4. Consideracdes finais

Esta pesquisa conclui que, a0 menos no caso estudado, confirma-se o relativo pessimismo em
torno do aprimoramento da democracia pela comunicacao politica digital em contexto de elei-
coes. De fato, a campanha do candidato Marcelo Freixo nas redes sociais digitais se resumiu
basicamente a tentativas de mobilizacdo e engajamento da sociedade na plataforma. Mesmo
assim, € preciso relativizar as conclusdes aqui apresentadas.

Em primeiro lugar, tivemos a impresséo de que o recorte temporal estabelecido para a
analise pode ter influenciado em demasia os resultados, mesmo que aqueles obtidos por Mar-
ques, Silva e Matos (2013), com relacdo a campanha de José Serra, durante os mesmos 15
dias que antecederam o pleito, tenham sido diferentes. De acordo com 0s autores, a0 menos
no periodo estudado, Serra chamou o eleitor para o debate e respondeu as questdes propostas
pelos usuarios, oferecendo um consideravel grau de interacao.

Com a possibilidade de chegar ao segundo turno do pleito contra o prefeito Eduardo
Paes (PMDB) e uma campanha bastante focada em eventos de rua, Freixo, ao menos nos ul-
timos 15 dias antes do pleito, utilizou a internet como mais um megafone (COLEMAN, 2005,
p. 180) da sua campanha. Houve um alto nimero de retweets e conversas, mas isso nao signi-
ficou, como demonstra a andlise qualitativa do contetdo, que um verdadeiro didlogo com o
eleitor sobre o conteldo da campanha ou os problemas da cidade foi estabelecido. H&, por-
tanto, contribuicdo e incentivo relativos para a mobilizacdo e o engajamento do cidaddo em
torno da candidatura de Marcelo Freixo, ficando de lado, porém, tanto a abertura de um espa-
co de apresentacdo das propostas, ideias e posicionamentos do candidato, quanto o estabele-
cimento de canais de debate em que os cidaddos pudessem expor suas expectativas em relacdo
aos temas da cidade.

Em segundo lugar, é preciso ter em mente que o sucesso de uma campanha eleitoral é
sempre dependente do estabelecimento de uma referéncia para a analise. Enquanto esta pes-
quisa, com base na relagdo entre comunicacdo e teoria democratica, sugere que a campanha
de Marcelo Freixo né&o aproveitou o potencial da Web para o incremento da informacéo, par-
ticipacdo e deliberagdo politicas, Assungdo e Santos (2013) apontam, em uma analise muito

mais ampla que a nossa, que o candidato foi muito bem-sucedido na internet, atuando de for-
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ma inovadora, com boa compreensao dos potenciais das ferramentas e seus modos de utiliza-
cao. Os autores, entretanto, tiveram como referéncia para a anélise desenvolvida a qualidade
estratégica da mobilizacdo na comunicacdo desenvolvida e ndo o incremento da democracia
com base na normatividade tedrica.

Ainda, € preciso levar em conta que uma comunicacéo politica digital focada na tentati-
va de mobilizacdo e engajamento, bem como na promocédo de eventos, apresenta de alguma
forma um incentivo a participacdo cidada (ndo via Web, mas in loco) e, de uma certa maneira,
algum grau de informacao sobre o desenvolvimento da propria campanha. Além disso, vale
ressaltar que a campanha de 2012 pode ter representado apenas um inicio e aprendizado no
uso politico das redes sociais pelo deputado estadual Marcelo Freixo, que vem hoje desenvol-
vendo um uso consistente e aberto tanto do Twitter quanto do Facebook no seu dia a dia. A-
Iém disso, percebemos que este estudo ndo tem relevancia isolada e adquire sua importancia
dentro de um acompanhamento constante das campanhas online, isto é, seu sentido tedrico
torna-se mais amplo a partir de analises comparativas. E preciso, portanto, desenvolver outros
estudos semelhantes para obter uma conclusdo mais geral sobre as contribui¢fes democraticas

de campanhas politicas no ambiente digital.
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