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A Internet é o tecido de nossas vidas. Se
a tecnologia da informacao é hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em
nossa época a Internet poderia ser
comparada tanto a uma rede elétrica
guanto ao motor elétrico, em razédo de sua
capacidade de distribuir a forca de
informacdo por todo o dominio da
atividade humana [...] a Internet passou a
ser a base tecnolégica para a forma
organizacional da Era da informacéo: a
rede.

Manuel Castells



RESUMO

O trabalho aborda questdes referentes as eleicdes de 2010 no Brasil e o uso da
internet como ferramenta de veicular material referente no periodo. Mais
especificamente, a questdo em que os trés principais candidatos ao cargo, Dilma
Roussef (Partido dos Trabalhadores), José Serra (Partido da Social Democracia
Brasileira) e Marina Silva (Partido Verde) fizeram uso desse recurso para promover
suas candidaturas e conquistar eleitores. Sendo assim, busca analisar 0 modo em
gue seu deu a disputa eleitoral na internet e como se apresentou 0 comportamento
dos eleitores conectados diante a disputa.

Palavras-chave: eleitores conectados; andlise eleitoral; eleicdes na rede.



ABSTRACT

This paper addresses questions regarding the 2010 elections in Brazil and use the
internet as a tool to convey material about the period. More specifically, the issue in
which the top three candidates for the position, DilmaRousseff (Partido dos
Trabalhadores), José Serra (Partido da Social Democracia Brasileira) and Marina
Silva (Partido Verde) made use of this feature to promote their candidacies and win
voters. Thus, analyzes the way her gave the electoral dispute on the internet and
presented as if the behavior of voters connected on the dispute.

Keywords: online voters, electoral analysis; elections in the network.
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INTRODUCAO

Com o crescente uso da internet no Brasil tem se mostrado necessario as
discussdes acerca da tematica da politica na internet, principalmente, entre o uso
politico-partidario deste meio de midia e comunicacdo. Por isso, através dessas
teméticas € importante abordar questdes, como a relacdo do uso da internet como
recurso em campanhas eleitorais no pais. Sendo que a internet é a midia que mais
cresce e se desenvolve, além, de permitir a facilidade de interacdo entre os usuarios
e acesso a informacgdes de maneira rapida. Tal recurso tem sido utilizado como

veiculo de discussdes de diversos assuntos, incluindo debates politicos.

No Brasil, com a aprovacdo da Reforma Eleitoral promovida pela Lei n°
12.034/09, onde foi legalizado e regulamentado o uso da internet durante o periodo
das eleicbes majoritarias realizadas, em 2010, no pais, houve um processo de
popularizagcdo da internet como um recurso na campanha eleitoral entre os
candidatos a cargos publicos eletivos e, sobretudo, dos candidatos a presidéncia da

Republica.

Tendo em vista o desenvolvimento ocorrido no processo da campanha
eleitoral na internet para presidéncia da Republica € valido acompanhar o modo
como os candidatos, Dilma Roussef representante do Partido dos Trabalhadores
(PT), José Serra representante do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) e
Marina Silva representante do Partido Verde, utilizaram-se dessa estratégia de

aquisicao de votos.

Por isso este trabalho buscara informacdes acerca do perfil da parcela da
populacdo que fez uso da internet como fonte de informacdes a respeito dos trés
candidatos citados. E, como tais candidatos fizeram uso dessa ferramenta no
periodo da campanha eleitoral, quais as discussfes geradas a partir deste espaco
de campanha e a notoriedade que a internet adquire como forma de obtencado de

maior aceitabilidade por parte do eleitor.

O trabalho se apresentara em dois capitulos, o primeiro referente a questdes

acerca da internet e politica e o segundo concernente a analise da campanha
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eleitoral dos candidatos na rede mundial de computadores. Os capitulos se

encontrardo subdividos para elucidar as questdes referentes a tematica.

A pesquisa respalda-se num levantamento de dados referentes & campanha
eleitoral, bem como dos resultados oficiais do pleito de 2010. Também conta com
matérias jornalisticas relacionadas a campanhas. Assim por meio desse mecanismo
tenta-se perceber se a internet foi uma ferramenta ativa para os candidatos Dilma
Roussef (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) e se, com isso, eles
estabeleceram um recurso de proximidade com os eleitores conectados e, assim,

obter votos.
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1 INTERNET E POLITICA ELEITORAL

Neste primeiro momento trarei questdes relevantes ao presente trabalho e
gue irdo ao encontro da proposta inicial que visa analisar o0 modo como 0s
candidatos a presidéncia Dilma Roussef (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva
(PV) utilizaram a internet como um agregador durante a campanha eleitoral em
2010. Para uma melhor andlise, o capitulo encontra-se divido em trés itens principais
e alguns subitens, tornando a proposta do trabalho mais compreensivel. Cabe
lembrar neste momento, que os dados sdo apenas elucidativos das situacdes
levantadas. O conjunto de dados que serdo objeto de analise se encontram no

capitulo dois.

Para isso, no primeiro capitulo pretende-se tratar de questdes referentes a
internet, abordando de forma breve o seu desenvolvimento no ambito mundial e
nacional; sera desenvolvida a campanha eleitoral; a questdes da forma como se
apresentam as redes sociais; as regras do periodo da campanha eleitoral e,por fim,

guestdes referentes ao marketing politico na internet.
1.1 INTERNET E POLITICA

Neste item pretende-se analisar a historia da internet e a relacdo da mesma
com a politica, para isso. Primeiramente ha um pequeno resgate historico do
desenvolvimento e consolidacdo da internet no mundo e, claro, no Brasil. E,
posteriormente, se buscard apresentar a utilizacdo da internet no meio politico

eleitoral.
1.1.1 HISTORIA E DESENVOLVIMENTO DA INTERNET

A internet nos moldes como se apresenta nos dias de hoje comecou a
popularizar-se na década de noventa, mas para chegarmos até o presente
momento, sera apresentado um breve relato dos acontecimentos histéricos que
colaboraram para a consolidacdo da rede mundial de computadores. Dois fatos

relevantes que indiretamente contribuiram para o desenvolvimento da internet foram:
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a criacdo do sistema binario® e a criacdo do primeiro computador ENIAC? (Eletrical
Numerical Integratorand Computer). Da criagcdo da Arpanet (1969), agéncia de
pesquisa americana, a criacao da World Wide Web (1990), software,terdo muitos
acontecimentos, tentarei aqui sintetizar 0s mais relevantes ao presente

trabalho.Primeiramente, no &mbito histérico mundial e, na sequéncia, no Brasil.

O surgimento da internet se da na década de sessenta, em mundo onde EUA
(Estados Unidos da América) e a extinta URSS (Unido das Republicas Socialistas
Soviéticas) mediam forcas e protagonizavam uma corrida armamentista e
tecnolégica durante a Guerra Fria®. Foi, especialmente, depois do avanco em
tecnologias espaciais por parte da URSS que comecaram o0s investimentos do
governo americano para o desenvolvimento do que, anos mais tarde, viria ser a rede

mundial de computadores.

A maneira como se deu a criacdo da ARPA (Advance Research Projects
Agency) pelo Departamento de Defesa dos EUA, segundo Castells (2003), foi o que
propiciou 0 bom desenvolvimento da Arpanet (1969) com pesquisas voltadas a area
de tecnologia, porque apesar dos fins militares e politicos, houve apoio a centros de
pesquisas compostos de cientistas, pesquisadores e académicos de universidades

selecionadas para o programa®.

Depois do inicio do trabalho da Arpanet em 1969, os anos setenta seriam 0s
anos da melhora no padrdo de conexdo entre a rede de computadores. Foi criado

entdo o TCP (Protocolo de Controle de Transmissdo) em 1973°. E, em 1978, esse

! Sistema criado por Francis Bacon, em 1605, e aperfeicoado pelo fildsofo Gottfried Leibiniz dois
séculos depois; E um sistema utilizado por maquinas com circuitos digitais para interpretar
informacdes e executar agbes. E por meio dessa linguagem que o computador exibe e processa
textos, nimeros e imagens, por exemplo.

’Maquina de realizar célculos e pesava cerca de trinta toneladas e ocupava 180m?2, pouco tinha como
funcionalidade o armazenamento e envio de dados, fungfes adquiridas posteriormente pelos
computadores.

*Guerra Fria é a designacdo atribuida ao periodo histérico de disputas estratégicas e conflitos
indiretos entre os Estados Unidos e a Unido Soviética, compreendendo o periodo entre o final da Il
Guerra Mundial (1945) e a Extincdo da Unido Soviética (1991). Em resumo, foi um conflito de ordem
politica, militar tecnolégica, econémica, social e ideolégica entre as duas nagdes e suas zonas de
influéncia.

* A ARPA foi formada em 1958 pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos com a misséo de
mobilizar recursos de pesquisa, particularmente do mundo universitario, com o objetivo de alcancar
superioridade tecnoldgica militar em relacéo a Unido Soviética.

*Para que pudessem falar umas com as outras, as redes de computadores precisavam de protocolos
padronizados. Isso foi conseguido em parte em 1973, (...) com o projeto do protocolo de controle de
transmisséo (TCP). (CASTELLS, 2003.)
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protocolo foi divido em duas partes, acrescentado o intrarrede (IP) que originou o
TCP/IP sistema de conexao utilizado até os dias de hoje. Na década de oitenta
ocorreu a entrada no ar da primeira rede de grande extensao baseada em TCP/IP,
0s sistemas da Arpanet que operavam até entdo em NPS foram substituidos pelo
novo sistema. Com isso a Arpanet se torna a ARPA-INTERNET e, no final da
década, a National Science Fundation (NSF) passa a usar a ARPA-INTERNET como
seu backbone, ou seja, infraestrutura da rede por onde passam correntes elétricas e
séo compreendidas como sinais. (CASTELLS, 2003)

Durante a década de oitenta comecaram o0s desenvolvimentos para
computadores de uso pessoal, foi no periodo de mudanca entre a década de oitenta
e noventa que o programador Tim Berners- Lee propds o projeto World Wide Web
(WWW). Mas foi em 1990 que o projeto foi oficialmente langado.

‘O que permitiu a Internet abarcar o mundo todo foi o
desenvolvimento da WWW. Esta ¢é wuma aplicacdo de
compartilhamento de informacdo desenvolvida em 1990 por um
programador inglés, Tim Berners-Lee, que trabalhava no CERN, o
Laboratério Europeu para Fisica de Particulas baseado em Genebra
[...] Ele definiu e implementou o software que permitia obter e
acrescentar informacdo de e para qualquer computador conectado
através da Internet: HTTP, MYML e URI (mais tarde chamado URL).”
(CASTELLS, 2009: 17-e 18)

Como o presente trabalho tem como foco a campanha eleitoral na internet no
Brasil em 2010, foram resumidos 0s principais acontecimentos sobre o inicio da
internet. Todavia, para ressaltar o seu desenvolvimento e popularizacdo presentes
nos dias atuais, apresento-lhes uma tabela que mostra um resumo de alguns
acontecimentos relevantes para o desenvolvimento da rede mundial de
computadores até o presente momento, e na sequéncia um resumo da chegada da

internet até os dias atuais no Brasil:
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Tabela 1- Historia da Internet de 1960 a primeira década de 2000

ARPANET

Década de 60 Décadade 70 | Décadade 80 | Décadade | Década de 2000
90
1960 1971 1981 1990 2000
Lancao PC— | Alan Emtage | O sistema de
da IBM. cria o compartilhamento
Primeiro Bit Torrent por
istema de
SIS Bram Cohen.
busca
chamado
Archie.
1961 1971 1981 1991 2001
Desenvolvimento | Ray Tomlison Linus
de dados por envia a primeira Surge a
pacotes. mensagem Travolds cria Wikipedia, uma
eletronica. o sisterma ’
Surge o primeiro espécie de
Virus de operacional iclopédi
computador. , . enciclopedia
livre, o Linux. )
online e com
acesso gratuito.
1962 1972 1982 1992 2002
J.C.R.introduza | Ray Os primeiros . C
ideia de “Rede Tomlisoncria o P O sinal wi-fi €
Galactica”. primeiro navegadores | -riado.
endereco de e- ara web sdo0
mail usando o b
‘@’ criados, 0
Ewrwise
(Alemanha) e
Viola WWW
(EUA).

1963 1973 1983 1983 2003
Pr|me|[a Arpanet deixa Sé&o criados o
conexao
intercontinental de ter fins LinKedin (rede
entre a - , .

militares. social profissional),
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(EUA) e a O TCP/IP se Skype (bate-papo)
NORSAR torna o e Myspace (rede
(Noruega).

protocolo Unico social).

da Arpanet.

1964 1974 1984 1994 2004
Webcrawler | E lancado o
rastreia texto | navegador Mozilla
e ndo apenas | Firefox.
titulos da Criado 0 Gmail.
web. Séo lancados os
E criado o sites de redes
primeiro sociais: Orkut,
navegador Facebook e Flickr.
comercial Nesse ano a
pela internet atinge 30
Netscape. milhdes de

usuarios no Brasil.

1965 1975 1985 1995 2005
E/Ilijcr:]r?)z(?)?t.a E criadoum | E langado o

sistema de Youtube, site de
busca bem videos.
sucedido por

Jerry Yang, o

Yahoo!

A Microsoft

lanca o

Windows95 e

comele o

primeiro

navegador

Internet

Explorer.

1966 1976 1986 1996 2006
E;g}géda a E criado o E criado o Twitter,
Criada a Hotmail. E, uma rede social.
Ethernet pelo Dr. também &

Robert Metcalille.
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criado o ICQ.
1967 1977 1987 1997 2007
Criado o . L
protocolo de Ainternet a E criado o Tumblr,
transmissao marca de um | uma espécie de
TCPAP. milh&do de blog.
sites criados.
1968 1978 1988 1998 2008
Primeira Primeiro SPAM L .
demonstracdo da | enviado a E criado o IRC | O buscador E lancando o
ARPANET. funcionarios da | por Google € navegador Google
2
ARPANET. (?) JakkoOikarien, | criado por Chorme.
um programa Larry Page e
gue possibilita | Sergey Brin.
troca de
mensagens
instantaneas.
1969 1979 1989 1999 2009
Instalacdo dos Criada a E prooosto o | Blogger é
primeiros “nos”. USENET. prop 99
Primeira sistema World | criado pela
mensagem & .
transmitida. via Wide Web por | empresa
rede. Tim Berners— | Pyralabs.
A ARPANET Lee E projetado
comega a ' broj
funcionar. pela
Microsoft o
MSN para
seus
sistemas.

Fonte: Elaboracgédo Propria.

O perfodo inicial da internet no pais® ndo foi diferente dos EUA, pois

inicialmente foi usada apenas para conectar centros universitarios e troca de

®No Brasil, a internet chegaria somente no final da década de oitenta, em 1988 foi feita a primeira
conexao, no Rio de Janeiro, entre o LNCC (Laboratério Nacional de Computacdo Cientifica) e a
Universidade de Maryland, através da BITNET e, em S&o Paulo, entre a FAPESP (Fundacao de
Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo) e o Fermilab (Fermi National Accelerator Laboratory)
em Chicago, através da BITNET Na Universidade de S&o Paulo é realizada a reunido entre
pesquisadores de todo Pais para discutir o estabelecimento de uma rede nacional para fins



http://pt.wikipedia.org/wiki/Bitnet
http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%A3o_Paulo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fermi_National_Accelerator_Laboratory
http://pt.wikipedia.org/wiki/Chicago
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informacgdes entre os cientistas. Outro fato importante, é que a partir disso o Brasil

passa a administrar o dominio®.br’ no final dos e-mails.

Mas somente nos anos de 1994 e 1995, a internet sairia dos centros
académicos e passa a ser comercialmente acessivel ao publico. A EMBRATEL’
lancaria o Servico Internet Comercial, para cinco mil usuarios escolhidos inicialmente
para testar o servico® e para evitar o privilégio exclusivo do governo da rede mundial
de computadores no pais. Assim como o Ministério das Comunica¢des decidiu
manifestar seu posicionamento em favor da exploragcdo comercial da internet no
contexto nacional. Tais fatos propiciaram um notério crescimento da internet. No ano

de 1996foram muitos os interessados em utilizar o sistema®.

No inicio dos anos 2000 o governo brasileiro decidiu investir em parcerias
para a melhora na qualidade da velocidade da internet e, para uma melhor troca de
informacBes com grandes centros académicos fora do pais, popularizando-a entre
as diferentes classes sociais no Brasil. Pode se perceber o patamar que ocupa a

internet no Brasil em 2010:

académicos e de pesquisa, com compartihamento de acesso a redes internacionais, além de
representantes do governo e da Embratel.

" EMBRATEL inicialmente ligada & Telebras é uma empresa de telecomunicacdes do Brasil, foi

Erivatizada em 1998 e atua até hoje no mercado.

Fonte: http://www.embratel.com.br/Embratel02/cda/portal/0,2997,PO_P_17,00.html#1
°Fonte: http://mww.tecmundo.com.br/internet/8949-20-anos-de-internet-no-brasil-aonde-chegamos-
.htm#ixzz2S4noPTuh


http://www.embratel.com.br/Embratel02/cda/portal/0,2997,PO_P_17,00.html#1
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Tabela 2 - INTERNAUTAS DOMICILIARES ATIVOS* E HORAS
NAVEGADAS** - 2010

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

Internautas
(em milhGes) | 24,5 | 28,6 | 29,1 | 286 |285 |305 |306 |323 |323 |325 |348 | 348

Tempo

(em horas) 24:48 | 29:11 | 32:34 | 31:21 | 31:20 | 30:02 | 30:11 | 29:28 | 29:28 | 30:37 | 31:46 | 31:46

Fonte: NetView - IBOPE//NetRatings - *Pessoas com dois anos ou mais que navegaram na internet
através de computadores no domicilio no més. *Tempo médio de uso do computador pelos
internautas brasileiros ativos no més.

Tabela 3 - INTERNAUTAS ATIVOS EM RESIDENCIAS E NO TRABALHO* E
HORAS NAVEGADAS** - 2010

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10

Internautas

(em milhdes) 36,8 36,7 | 36,7 36,6 37,2 39,9 39,2 39,2 40,5 41,7 43,5 43,3
Tempo

(em horas) 45:43 | 42:55 | 42:55 | 47:58 | 46:50 | 43:31 | 44:55 | 44:40 | 44:40 | 43:58 | 45:47 | 45:32

Fonte: NetView - IBOPE//NetRatings - *Pessoas com dois anos ou mais que navegaram na internet
através de computadores no domicilio no més. *Tempo médio de uso do computador pelos
internautas brasileiros ativos no més.

Essas duas tabelas nos mostram a quantidade de tempo que 0s usuarios
brasileiros gastaram conectados no ano de 2010, estes temas sdo relevantes a
compreensao do tema proposto no trabalho. Por fim, dentro das pequenas
explicagcbes acerca da histéria da rede mundial de computadores e o
desenvolvimento da mesma no Brasil, podemos perceber que a internet se tornara
popular a partir da década de noventa com uma maior difusdo de sistemas simples
para os usuarios. Do inicio da rede com fins politicos e militares, passamos ao
interesse académico, econdmico e de novas abordagens a tematica da internet.
Neste trecho abordei questdes pertinentes ao desenvolvimento da internet.
Posteriormente sera tratada a explosdo das redes sociais e as discussfes nela
encontradas, pois elas sao ferramentas importantes de uso no periodo da campanha

eleitoral dos presidenciaveis em 2010.
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1.1.2 ELEIQOES E A INTERNET NO BRASIL

A internet ganhou papel de destaque como ferramenta da campanha eleitoral
em 2008, do atual presidente Barack Obama, como foi apontado anteriormente. O
grande interesse gerado pelo “fendmeno Obama” na rede mundial de computadores
fez com que diversos pesquisadores e entusiastas voltassem seus estudos para tal
meio. No entanto, é valido ressaltar que houve casos em que a internet — ainda que

nao fosse o fator principal, mas o colaborador - interferiu em pleitos eleitorais.

No caso do Brasil os estudos voltados ao uso da internet como ferramenta de
informacé&o para os eleitores conectados comecaram no ano de 2004, sendo que em
outros paises, como por exemplo, os Estados Unidos, os sites sobre o uso da rede
nas eleicbes comecaram em 1996 através do Pew Research Center'®. O fato de que
os estudos comecaram posteriormente aos EUA e a Europa, esta longe de colocar a

nossa realidade numa situacéo de inferioridade em relacdo as demais.

A primeira analise feita sobre o uso da internet como fonte de informacao no
Brasil foi realizada no ano de 2006, quando a qualidade de conexao se aproximava
das encontradas nos EUA, em 1996 e na Europa, no inicio de 2000 (COUTINHO,
SAFATLE, 2009). Segundo o estudo de COUTINHO ha o destaque em como 0 seu

uso foi absorvido em nosso pais, pois:

“‘Demonstrou que boa parte dos eleitores que nao se “‘reconhecia”
nos veiculos de comunicacdo tradicional buscaram nos blogs e
comunidades da Internet informacdes que pudessem sustentar seu
ponto de vista ou ao menos se contrapor ao que viam como
“manipulacao da imprensa”, independente da coloragao partidaria. O
extraordinario crescimento da utilizacdo da midia social, e sua
credibilidade proxima dos veiculos tradicionais.” (COUTINHO, 2010:
17)
Tais resultados demonstram a opinido da parcela de eleitores conectados na
época das elei¢cdes a presidéncia no ano anteriormente citado. Embora este espaco

nao fosse ainda usado como espaco de debate, mas como forma do eleitor buscar

1 pew Research Center is a nonpartisan fact tank that informs the public about the issues, attitudes
and trends shaping America and the world. It conducts public opinion polling, demographic research,
media content analysis and other empirical social science research. Pew Research does not take
policy positions. It is a subsidiary of The Pew Charitable Trusts.


http://www.pewtrusts.org/
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alguém que tivesse as mesmas premissas que ele tinha em seu cotidiano, ou seja,
offline.

Deste modo, como podemos perceber na construcdo desse primeiro item do
capitulo, o desenvolvimento e o surgimento de uma nova forma de comunicacdono
ambito local e global, acaba colaborando também com as transformacfes do cenario
politico eleitoral. O surgimento de tal oportunidade, de dividir simultaneamente
processos e experiéncia através da internet oportuniza o desenvolvimento de
mecanismos e a necessidade de estudos para acompanha-los.

1.2 REDES SOCIAIS

Hoje se pode perceber que a disseminacdo de contetdo na internet acontece
por meio de mecanismos de interacdo e compartilhamento de informacé&o, por isso,
neste subitem referente as redes sociais, sera feito uma breve constru¢cdo de como

funcionam tais redes, assim como explanagao acerca dos usuarios da internet.

Para um melhor entendimento da configuracdo das redes sociais como
instrumentos de campanha eleitoral dos presidenciaveis Dilma Roussef (PT), José
Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) na internet em 2010, sera necessario que se
compreenda como tais redes se situam no ciberespaco.Quando se fala em redes
sociais, nos dias atuais, remete-se a ideia de ferramentas de comunicacao utilizadas
na internet, como por exemplo: Orkut, Facebook, Twitter e etc.No entanto, de acordo
com a autora GABRIEL:

“Apesar de parecer um assunto novo, redes sociais existem ha pelo
menos trés mil anos, quando homens se sentavam ao redor de uma
fogueira para conversar sobre assuntos de interesse comum. O que
mudou ao longo da histéria foi a abrangéncia e difusdo das redes
sociais, conforme as tecnologias de comunicacgdo interativas foram
se desenvolvendo: escrita, correios, telégrafo, telefone, computador,
telefone celular etc.” (GABRIEL, 2010: 193)

Assim podemos perceber a maneira evolutiva dos mecanismos usados pelos
individuos para comunicar-se, 0 que deve ser notado aqui é a existéncia da

interacdo humana medida através do interesse comum. Ainda segundo GABRIEL:

‘Redes sociais séo estruturas sociais que existem desde a
antiguidade e vem se tornando mais abrangentes e complexas
devido a evolucao das tecnologias de comunicacao e informag&o. No
entanto, € importante ressaltar que redes sociais tem a ver com
pessoas, relacionamento entre pessoas, € ndo com tecnologias e
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computadores. Tem a ver com “como usar as tecnologias” em
beneficio do relacionamento social. A esséncia das redes sociais é a
comunicacdo, e as tecnologias sdo elementos catalisadores que
facilitam as interagdes e o compartilhamento comunicacional.”
(GABRIEL, 2010: 194)

O trecho acima salienta que mesmo dentro do ambito da internet, as redes
sociais servem para potencializar a comunicacdo e aproximagdo de individuos,
aumentando assim a interacdo social e, consequentemente, formando lacos. A
internet tornou-se uma ferramenta para um viver globalizado, aonde as informacdes
chegam todo tempo através da “rede”, por isso, € necessario que se compreenda o
modo como tais redes sociais se formam no ciberespaco e a maneira que 0s
individuos que utilizam os sistemas de interacédo disponiveis dentro do ciberespaco

comportam-se.

Os estudos acerca da ‘“rede”, sequndo RECUERO (2009), tiveram inicio no
ambito matematico e, posteriormente, foram adotados pelas ciéncias sociais. No
Brasil a autora relata que tal aspecto trouxe certa dificuldade na compreensao de

informacdes pelos pesquisadores da area:

“‘Enquanto os atores representam os nds (ou nodos) da rede em
guestdo, as conexdes de uma rede social podem ser percebidas de
diversas maneiras. Em termos gerais, as conexdes em uma rede
social sdo constituidas dos lacos sociais, que, por sua vez, sdo
formados através da interacdo social entre os atores. De certo modo,
sdo as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois é
sua variacao que altera as estruturas desses grupos.” (RECUERO,
2009)

Portanto, quando estamos observando as redes sociais e 0s usuarios da
internet, ou seja, 0s seus atores, devemos olhar com atencdo as conexdes
formadas, pois sédo através delas que teremos como analisar o0 modo que as
pessoas se relacionam dentro do ciberespaco. E através desta necessidade de
“convivéncia” que sao desenvolvidos mecanismos de interacado entre os usuarios da

mesma.

Foi citado, anteriormente, o surgimento de alguns sites de redes sociais. Seis

sites de redes sociais foram os mais utilizados no Brasil*, sendo eles Orkut (89,6%),

Ypesquisa realizada pela empresa e.Life, em 2009. A e.life é uma empresa que realiza
monitoramento, analise de contetdo e gestdo de relacionamentos de midias sociais na América
Latina e Portugal. Por isso, realiza pesquisas anuais acerca da utilizacdo das redes sociais, visto que
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Twitter (80,1%), Youtube (79,6%), Blogger/Blogspot (61,6%) e Flickr (50,4%)*. O

gue se pode perceber através deles é que cada vez mais o ciberespaco proporciona

os resultados da Ultima pesquisa sdo de novembro de 2010 e janeiro de 2011, publicados em 2012,
optei por utilizar a pesquisa referente a utilizacao das

120 site do Orkut foi criado, em 2004, pelo engenheiro Orkut Biiyikkokten, com o intuito de manter
contatos com os amigos e ampliar o circulo de pessoas de acordo com interesses, conforme a prépria
apresentacdo do site, 0 usudrio precisa acessar a sua conta do Google e depois iniciar a criacdo do
seu perfil, mas caso o usuario ndo tenha uma conta Google podera fazer, pois tem um link de acesso
na péagina inicial para isso no site do Orkut. O Orkut oferece a oportunidade de participar e/ou criar
comunidades (espaco que um grupo de pessoas participa por ter o mesmo gosto/interesse), oferece
também a troca direta de recados entre os usuarios em paginas de recados, ou se o0 usudrio preferir
de forma mais reservada existe um chat disponivel. Atualmente o nimero total de perfis cadastrados

de brasileiros no Orkut representa ao todo 50,60% dos usuarios.O site do Twitter foi criado, em 2006,
por KackDorsey. O Twitter tem como objetivo ser uma rede de informacdo em tempo real com
publicacbes de apenas 140 caracteres. Ele funciona da seguinte forma: os usuarios criam o perfil e
passa a ter um nome de usuario que é o uso do @ mais o nome escolhido pelo usuario, conforme
disponibilidade no site, ex: @_santanapaula, assim 0 usuario passa a ter um nome exclusivo para
participar da rede, podendo assim seguir os perfis dos usuarios que sejam de seu interesse e publicar
tweets, o usuario pode ainda optar para que apenas pessoas autorizadas por ele leiam as suas
publicacBes. O que o Twitter também oferece é a oportunidade de visualizacdo dos perfis e
conversas/publicacdes disponiveis através dos perfis dos usuarios sem ter a necessidade de estar
conectado/ fazer parte do Twitter. Em setembro de 2010 o Twitter divulgou no préprio site que
possuia um numero total de 175 milhGes de usuarios registrados. O Youtube foi fundado, em 2005,
por trés criadores Chad Hurley, Steve Chen e JawedKarim. O site € uma plataforma que usa o
formato Adobe Flash para disponibilizar o conteddo em video. O Youtube permite a hospedagem de
qualquer video, exceto materiais protegidos por direitos autorais. Os usuarios do Youtube ndo
precisam necessariamente fazer parte do site para assistirem aos videos postados, mas para
conteldo tido como especificos para adultos, por exemplo, € necessario que o0 usuario esteja
conectado a sua conta. O Youtube permite também o compartilhamento de videos através de outras
redes sociais. Para criar um canal de videos no Youtube é preciso ter uma conta que seja de dominio
do Google, pois 0 Youtube pertence a marca.O Blogger foi criando por PyraLab, em 1999, foi um dos
primeiros sistemas dedicados a publicacdo de blogs de formas simples, permitindo ao usuario a
criacdo de postagens para o blog através do Blogger. Em 2003 o Blogger foi adquirido pela empresa
Google e usuéarios passaram a ter acesso gratuito a algumas ferramentas que eram pagas
anteriormente. Atualmente o Blogger admite a hospedagem de um grande nimero de blogs, mas sem
que o endereco do blog pertenca a um servidor proprio do usuario, os blogs hospedados passam a
ter o seu nome endereco vinculado ao“.blogspot.com”. E, ainda permite conectarem as postagens
em outras redes sociais e comentarios, ainda tem recursos que apresentam graficos para o
proprietario do blog saber como anda o nimero de visitantes da pagina. O Facebook foi criado em
2004 por Mark Zuckerberg e, é atualmente a rede social mais popular do mundo, em 2012 atingiu a
marca de um bilhdo de usuarios e, até lancou uma campanha com imagens intitulada
“MembersoftheFacebookcommunitysharewhattheywould do
iftheycouldconnecttoonebillionpeoplearoundthe world?, nessa campanha consta por exemplo a
imagem do ex presidente do Brasil, Luis Ignacio Lula da Silva e uma mensagem acerca do que faria.
O Facebook serve para conectar amigos, conhecidos, compartilhamentos de fotos, videos e possui
paginas de artistas, politicos, celebridades e etc. Ele conta ainda com mecanismos proprios de chat,
video e imagem, comporta paginas pagas e aplicativos. Para participar do Facebook o usuario precisa
preencher um cadastro e criar um perfil, também qualquer usuario pode criar uma fanpage, o usuario
acompanha os acontecimentos dos seus contatos através do feed de noticias. O Flickr foi
desenvolvido pela empresa Ludicorp, em 2004, mas em 2005 a empresa foi vendida ao Yahoo
passando assim a pertencer a outra marca. O objetivo principal do site € fornecer um sistema de
hospedagem de imagens para o0s usudrios de maneira simples e possibilitando o uso dessas
imagens, alem de expostas no Flickr, em feeds RSS, por e-mail e até mesmo permitindo a publicagao
em blogs externos. O carater de rede social aparece no Flickr quando 0 mesmo permite a criagéo de
albuns e possibilita a interagao entre 0s usuarios.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Chad_Hurley
http://pt.wikipedia.org/wiki/Steve_Chen
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jawed_Karim
http://pt.wikipedia.org/wiki/Adobe_Flash
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ludicorp
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mecanismos de interacdo entre os seus usuarios. E, como foi pontuado, as “redes
sociais” sO serdo consideradas nesta perspectiva, a partir das conexdes das

pessoas, sejam elas de maneira online ou offline.

1.3 NORMAS DA CAMPANHA ELEITORAL E MARKETING POLITICO NA
INTERNET

Uma vez feito o resgate dos mecanismos de desenvolvimento e
funcionalidade da internet e redes sociais, pretende-se esclarecer as regras da

campanha eleitoral de 2010, especificamente a internet, bem como questdes

referentes ao uso do marketing politico nesse meio.
1.3.1 NORMAS DA CAMPANHA ELEITORAL NA INTERNET

A reforma eleitoral promovida pela Lei n° 12.034/09*% legalizou e
regulamentou o uso da internet durante o periodo das elei¢des realizadas, em 2010,
no pais. E, conforme o Tribunal Superior Eleitoral*® (TSE) foi determinado como
periodo de campanha eleitoral, o dia 06 de julho a 29 de setembro, referente ao
primeiro turno™. Nas regras dispostas pelo TSE através de tal lei, todos os
candidatos a cargos eletivos nas eleicbes em 2010 poderiam utilizar a internet como

recurso para suas campanhas, desde que respeitando as normas estabelecidas.

Os candidatos a presidéncia Dilma Roussef (PT), José Serra (PSDB) e
Marina Silva (PV), poderiam veicular propaganda em sites, blogs e redes sociais e,
até mesmo, receber doacbes para subsidiar as suas campanhas. O que se

evidencia conforme trecho que segue:

“No artigo 20, lll, da Resolugao, o Tribunal Superior Eleitoral autoriza
a propaganda eleitoral através dos blogs, redes sociais e sites de
mensagens instantaneas. Lembrando-se que antes do dia 06 de
julho, sO6 estdo autorizadas as promogles pessoais. Eleitores
simpatizantes também estdo autorizados a criar paginas dedicadas a

BAltera as Leis n° 9.096, de 19 de setembro de 1995 — Lei dos Partidos Politicos, 9.504, de 30 de
setembro de 1997, que estabelece normas para as elei¢cdes, e 4.737, de 15 de julho de 1965 —
Cddigo Eleitoral.

Y0 tribunal Superior Eleitoral (TSE), 6rgdo maximo da Justica Eleitoral, exerce papel fundamental na
construgdo e no exercicio da democracia brasileira. Suas principais competéncias estéo fixadas pela
Constituicao Federal e pelo Cédigo Eleitoral (Lei n® 4.737, de 15.7.1965).

“Conforme os artigos 19 da Resolucdo n° 23.191 e 57- A da Lei n® 9504/97.
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prestigiar o seu candidato favorito. O candidato devera ficar atento
para a criacdo antecipada de perfis nas redes sociais, principalmente
pelo fato de que outras pessoas podem fazé-lo de forma
extemporanea apenas para prejudica-lo. Assim como havera os
simpatizantes, havera os adversarios.” (ROSSINI, BRITO, 2010:8)

Os candidatos tiveram autorizacdo do TSE para utilizar os recursos oferecidos
na internet para promover as suas campanhas e atingir os usuarios, pois estes
constituem eleitores em potencial. Para tanto, a regulamentacdo dos sites dos
candidatos (ou coligacdo, ou partido) os enderecos dos sites deveriam ser
informados até o fim do periodo de campanha & Justica Eleitoral®® e estar
hospedados (direta ou indiretamente) em provedores situados no Brasil. Todos os
mecanismos usados para expor propaganda politica eleitoral deveriam ser apagados
ao fim do periodo autorizado da campanha eleitoral, podendo culminar em punicdes
tanto para os candidatos, eleitores e partidos que estivessem se promovendo fora do

prazo estabelecido pelo TSE.

Segundo as regras do TSE, os candidatos poderiam utilizar de mensagens
eletrbnicas para promover propaganda das suas propostas desde que a lista de
contatos fosse estabelecida com autorizacdo do receptor. A venda desse tipo de
lista € proibida e deveria dar a op¢ao do individuo de ndo mais receber esse tipo de

mensagem, caso fosse sua vontade.

Em relacdo as doacoes feitas pela internet se dariam por intermédio de um
sistema que estivesse disponivel na pagina oficial do candidato, ou do partido, ou da
coligacdo. Permitiu-se também o uso de doacdes de cartdo de crédito, observando

as seguintes normas:

“Para tanto, é obrigatério que os candidatos, partidos ou comités
financeiros (a) estejam inscritos no Cadastro Nacional de Pessoal
Juridica — CNPJ e (b) providenciem a abertura de uma conta
bancéria eleitoral especifica para a movimentacdo dos recursos da
campanha (art. 22 e 22-A da Lei 9504/97).” (ROSSINI, BRITO,
2010:9)

'°A Justica Eleitoral é formada pelo Tribunal Superior Eleitoral; por um Tribunal Regional em cada
estado, no Distrito Federal e nos territorios; pelos juizes e pelas juntas eleitorais. Esses 6rgdos tém
sua composicao e competéncia estabelecida pelo Codigo Eleitoral.
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No ano de 2010 foi permitida a publicagdo de material veiculado em
periddicos impressos com um limite para exposicdo na rede, sendo impedida a
veiculacdo de propaganda paga em espacos publicitarios na internet. Assim como
nos outros mecanismos de propaganda eleitoral, os candidatos teriam o direito de
resposta na rede garantido.

1.3.2 MARKETING POLITICO NA INTERNET

O marketing politico estd presente na campanha eleitoral desenvolvida na
internet, segundo QUEIROZ:

“Sob o aspecto cientifico, 0 marketing politico configura-se como uma
atividade multidisciplinar. Ele tem interfaces com a administragéo,
quando procura sistematizar e hierarquizar procedimentos a serem
adotados por candidatos e/ou partidos [...]; com a psicologia, quando
adota a persuasdo como estratégia de comunicacao [...]J; com a
propria dimensédo politica, quando alinha candidatos e partidos em
determinadas dimensdes ideoldgicas [...]; e por fim, com a
publicidade eleitoral, que envolve a comunicacdo em diferentes
veiculos [...].” (QUEIROZ, 2006: 30)

Através dessa leitura podemos perceber a dimensdo do marketing politico e
algumas das possibilidades que se tem para aborda-lo, afinal, ele caminha entre as
areas da ciéncia, o que permite dizer que, ao preparar ou analisar uma campanha

eleitoral, o profissional tem que possuir flexibilidade de atuacéo

E valido ressaltar que o marketing politico é um processo que visa a
construcdo de um determinado candidato/partido/coligacdo em longo prazo,
enquanto o marketing eleitoral surge como um mecanismo para aplicar essas

férmulas em um espaco de tempo menor:

“O marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing
politico e comunicagdo social integrados, de forma a conquistar a
aprovacdo e simpatia da sociedade, construindo uma imagem do
candidato que seja solida e consiga transmitir confiabilidade e
seguranca a populagéo elevando o seu conceito em nivel de opinido
publica.” (MANHANELLI, 1992: 22)

Tal aspecto € importante ressaltar, uma vez que a construcdo de um

candidato que concorre a presidéncia nao ocorre em um curto prazo.
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O que se pode notar ao analisarmos 0 crescimento da internet como
ferramenta de campanha eleitoral e marketing politico € o desenvolvimento da Web
2.0., pois é através dela, por exemplo, que os eleitores e candidatos passardo a

interagir durante a campanha eleitoral:

“A Web 2.0 é a web como plataforma para todo tipo de interacéo:
blogs, videos, fotos, redes sociais. A Web2.0 é o que chamamos de
computacdo em nuvem — os aplicativos (como GMail, redes sociais
etc.) ficam na internet (nuvem de computadores) acessados por meio

de computadores com conexao online.” (GABRIEL, 2010: 79)

A web 2.0 traz também a oportunidade de profissionais, pesquisadores de
marketing politico discutir o tema e trabalharem para desenvolvimento de recursos
gue facilitem a interacdo entre politico e eleitor. No momento em que a campanha
politica eleitoral entra na internet, inicia-se um processo de convencimento e 0s
eleitores conectados tem a possibilidade, além de debater as ideias entre si, de

dialogar com os candidatos®’.
2 ANALISE DA CAMPANHA

Neste capitulo procura-se analisar 0 modo como se deu a campanha eleitoral
dos presidenciaveis, Dilma Roussef (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV), na
internet, em 2010. Para isso sera feita uma breve contextualizacdo do que
se esperava da campanha eleitoral na internet ocorrida no ano de 2010 e, na
sequéncia, serdo os dados referentes a pesquisa divulgada pelo IBOPE, em 2011,

gue constituem a base deste trabalho.
2.1 PRE-CAMPANHA NA INTERNET

Neste subitem pretende-se fazer uma apresentacdo em relacdo ao que
envolve a campanha dos presidenciaveis. Para construcdo deste recurso explicativo
serdo usadas reportagens veiculadas nos sites de noticias do periodo que
antecedea campanha. Ressaltando que, supostamente, havia uma forma igualitaria

no tratamento dos candidatos.

" Fonte:<http://mww.eleitordigital.net.br/marketing-politico-na-internet/>


http://www.eleitordigital.net.br/marketing-politico-na-internet/
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Como citado anteriormente neste trabalho, a internet como ferramenta em
campanha eleitoral ganhou grande destaque na disputa presidencial em 2008.No
ano da disputa presidencial de 2010 no Brasil houve a normatizacdo da internet
como veiculo eleitoral. O portal de noticias UOL, aproveitando a estadia do
assessorSam Graham-Felsen no pais, divulgou uma entrevista enfatizando o uso da
web numa campanha presidencial.Segundo a reportagem,h& a énfase do seu papel,
guando afirma que: "Na campanha de 2008 do Obama foi 0 momento que o mundo
todo reconheceu o qudo poderosa a internet poderia ser numa eleicdo. NOs

arrecadamos dois ter¢os do dinheiro da campanha somente em doagbes online”.

Ainda nesta entrevista, questionado sobre o comportamento que um
candidato deveria ter em relacdo a internet Sam declara que: “Se alguém quer
aprender algo com a campanha do Obama tem que levar a internet a sério. Deve ser
umas das prioridades da campanha.” e pontua que a campanha deve contar com
responsaveis parar tratar somente das questdes acerca das novas midias sociais e

que isso é muito importante™®.

Também no més de abril, outro site de noticias, o portal R7 divulgou uma
matéria relacionada aos candidatos presidenciaveis e 0 que eles pretendiam para
campanha eleitoral na internet em 2010. Segundo a matéria, intitulada

1" ha uma

“Presidenciaveis Armam Estratégia Online Para Campanha Eleitora
prévia do que os trés principais, até entédo, pré-candidatos Dilma Roussef (PT), José
Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) pretendiam realizar para utilizar na internet como
instrumento de marketing politico e eleitoral para chegar a presidéncia. E
destacadoque “Além dos habituais sites dos candidatos, os partidos tentam
aproveitar o fendmeno das redes sociais e a participacdo dos apoiadores — conceito
da web 2.0.”. No caso do pré-candidato Serra ja se podia observar uma
movimentacdo dos eleitores do PSDB e, mesmo antes do inicio da campanha, ja
existiam cinco sites em relacdo a campanha do tucano. O responsavel pela
campanha Sérgio Caruso, declara que o objetivo da campanha é ter voluntarios, em

pessoas de verdade com o que pontuou “espirito da internet”. Em relagcdo a pré-

*Fonte:<http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-
eleitoral-20100425.html>
YFonte:<http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-
eleitoral-20100425.html>


http://noticias.uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2010/04/02/internet-deve-ser-tratada-como-prioridade-nas-eleicoes-2010-diz-blogueiro-de-obama.htm
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-eleitoral-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-eleitoral-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-eleitoral-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/presidenciaveis-armam-estrategia-online-para-campanha-eleitoral-20100425.html
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candidata Dilma a matéria coloca que a intencéo era adaptar o modelo americano de
campanha pela internet no Brasil, para isso foi contratado Marcelo Branco (diretor de
uma agéncia de comunicacdo). Neste caso, o foco principal da campanha nédo é
somente contato com os eleitores, mas também receber sugestbes dos eleitores
conectados. Por fim, relacionado a Marina, segundo os seus coordenadores, 0
objetivo dela era aproveitar a internet para convencer os eleitores de que era uma

opcéo viavel nas eleicoes.

Com a matéria de titulo “PT Tenta Abrasileirar Estratégia Online Que Deu
Vitéria a Obama’®, o portal R7, divulga as principais estratégias que o comité de
campanha da candidata Dilma Roussef estava fazendo e o que pretendia para o
periodo eleitoral na internet. O coordenador da campanha na web, Marcelo Branco,
pode contar ainda com assessoria de dois responsaveis pela campanha do
presidente americano Obama, Scott Goodstein e Ben Self. Em relacdo aos
movimentos da candidata Dilma na internet, a matéria mostra que no dia 19 de abril
ela havia inaugurado um site em formato de blog, havia entrado no Flickr e no
Twitter, estava preparando para lancar seus perfis no Orkut e no Facebook. A
matéria contou com uma entrevista de Branco na qual ele pontuou que a dinamica
adotada para internet seria ndo sé para distribuicdo de conteudos e informacodes
produzidas pela coordenacdo, mas atrair 0 maior nimero possivel de apoiadores.
Mostrando que o PT langou a campanha “Seja Militante 2.0” e, que segundo Branco,
iISSO nao serviria s6 para fazer “guerra de contetido”, ajudaria também para organizar
a campanha offline e dar mais conteludo para os eleitores nas discussées em seus
bairros, vilas, favelas. Segundo o assessor, 0 modelo americano seria adotado na
campanha da candidata Dilma, porém, a atuacdo da candidata seria feita pela

coordenacao da sua campanha.

No caso do candidato José Serra (PSDB), o portal R7 divulgou uma matéria

gue trazia como titulo “PSDB Aposta Em Voluntario e Pulveriza Campanha de Serra
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na Internet™".Esta mostra que o objetivo da coordenacdo da campanha do candidato

*Fonte:<http://noticias.r7.com/brasil/noticias/pt-tenta-abrasileirar-estrategia-online-que-deu-vitoria-a-
obama-nos-eua-20100425.html>

*'Fonte:<http://noticias.r7.com/brasil/noticias/psdb-aposta-em-voluntarios-e-pulveriza-campanha-de-
serra-na-internet-20100425.html>


http://noticias.r7.com/brasil/noticias/pt-tenta-abrasileirar-estrategia-online-que-deu-vitoria-a-obama-nos-eua-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/pt-tenta-abrasileirar-estrategia-online-que-deu-vitoria-a-obama-nos-eua-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/psdb-aposta-em-voluntarios-e-pulveriza-campanha-de-serra-na-internet-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/psdb-aposta-em-voluntarios-e-pulveriza-campanha-de-serra-na-internet-20100425.html
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tucano era recrutar voluntarios para ajudar disseminar conteudo acerca do mesmo.
E relatado que, até aquele momento, o candidato ndo possuia site oficial e que o
mesmo seria um mobilizador, visto que contava com cerca de 200 mil seguidores no
Twitter. A matéria conta com entrevista de Sérgio Caruso, coordenador da
campanha do candidato na internet. Caruso afirmou que existia um grupo de
comunicacao digital que projetava a campanha la adiante e, que a Ultima iniciativa
desses apoiadores, era o lancamento do site “Amigos do Serra”, feito apds sua
saida do governo de S&o Paulo. Neste mesmo periodo, os blogs Mobiliza,
Mobilizal6 e Brasil verdade também enalteceram a disputa a favor de Serra na web.
O coordenador de campanha, segundo a matéria, aproveitou a oportunidade para

alfinetar a “importacado” da candidata do PT de auxilio a campanha da internet.

A matéria intitulada “Pré-candidata do PV Aposta Em Redes Sociais e Ja Tem
Site de Apoio”®* divulgada pelo portal R7 aborda as questdes referentes & campanha
da candidata Marina Silva (PV) na internet.Ressalta que ela teria uma campanha
mais modesta que os adversarios.Exemplo disso foi sua entrada no Twitter
inicialmente e, apds a oficializacdo da candidatura,aderir a mais redes sociais. O
principal objetivo da campanha de Marina seria de estar mais proxima dos eleitores
para assim arrecadar mais votos. A matéria divulgada apontou também que a
candidata possuia um blog e que ganhou na web um site de apoio chamado
“‘Movimento Marina Silva” que reunia 16 mil pessoas, e que isto ndo tinha ligacéo
direta com o partido da candidata. Embora o Partido Verde, percebia na internet uma

grande ferramenta de doac¢Ges para campanha.

Conforme as projecdes acerca do que seria a disputa dos presidenciaveis na
internet, em artigo publicado em maio, o professor Marcelo Coutinho da Fundacao

Getulio Vargas declara:

“A verdadeira influéncia da rede nas eleicbes de 2010 devera
acontecerem outros dois elementos da dindmica eleitoral: a cobertura
da midia “tradicional” e as possibilidades de sua utilizacdo para

acompanhar os sentimentos dos eleitores de classe média e os mais

*’Fonte:<http://noticias.r7.com/brasil/noticias/marina-usa-internet-como-trunfo-para-multiplicar-votos-
20100425.html>


http://noticias.r7.com/brasil/noticias/marina-usa-internet-como-trunfo-para-multiplicar-votos-20100425.html
http://noticias.r7.com/brasil/noticias/marina-usa-internet-como-trunfo-para-multiplicar-votos-20100425.html
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jovens, se constituindo e num importante complemento das
pesquisas de intencéo de voto.” (COUTINHO, 2010: 17)

2.2 CAMPANHA ELEITORAL NA INTERNET

Neste subitem se buscara, por meio de noticias e da pesquisa divulgada pelo
IBOPE, dimensionar o que foi a campanha eleitoral no primeiro turno no ambito da
internet, os eleitores conectados e o interesse pelas campanhas. Primeiramente sé&o
apresentados alguns dados referentes aos usuarios e possiveis eleitores
conectados, pois é através da intencdo de voto e interesse dos eleitores nos

candidatos a presidéncia que a pesquisa se da.

A internet foi apontada pelos eleitores, através de pesquisa do IBOPE, como
segunda fonte de informacdo acerca das eleicbes ocorridas no ano de 2010 no
Brasil, por isso, a motivacao do presente trabalho. E, antes de desenhar o perfil dos
eleitores conectados, serdo mostrados dados gerais divulgados por um estudo
acerca do uso da internet no Brasil feito pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), desta vez foi escolhido o estudo de 2009 a 2011. Tais dados
comparativamente verificados do periodo de 2005 a 2008, demonstram que houve
um aumento do nimero de pessoas que utilizaram a internet em todas as regides do

pais®.

Conforme a pesquisa realizada pelo IBOPE, 25% (27 milhdes) de pessoas,
com idade a partir dos 16 anos, fazem uso diariamente da web no periodo
compreendido de campanha eleitoral no ano de 2010 e, ainda de acordo com a
mesma, tais usuarios estariam mais expostos a noticias, informacdes e contetdos
ligados a campanha eleitoral. Logo abaixo podemos perceber o grafico que mostra a
porcentagem das atividades realizadas diariamente pelos eleitores em potencial na

corrida presidencial de 2010:

“Nesse periodo em relacédo aos dados de 2005 a 2008 houve um aumento no nimero de pessoas
gue utilizaram a internet, no grupo de pessoas com a faixa etéria de 30 a 39 anos de idade foi 0
apresentou o maior aumento, (9,3%), na sequéncia pelo grupo composto de pessoas de 25 a 29 anos
(6,7%) e por fim do grupo de pessoas dos 40 a 49 anos (6,4%), os menores indices de variacbes
foram apresentados pelos grupos de 15 a 17 anos (3,15%) e o formado por pessoas de 18 ou 19
anos (3,25%), esses sdo 0s grupos de pessoas que apresentaram a maior proporcdo de acesso a
Internet em 2009 e permaneceram assim em 2011 e dentro dos resultados foi apontado que em todas
as regifes do pais houve crescimento em relagdo ao nUmero de pessoas que utilizam a internet.
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Gréfico 5 - Atividades realizadas na internet pelos eleitores brasileiros
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a partir de dados do IBOPE Inteligéncia.

Além desse grafico os autores da pesquisa ressaltam ainda que os eleitores
conectados tém o costume de realizar pelo menos duas dessas quatro atividades
diariamente no periodo compreendido da pesquisa. Ainda para descrever o perfil
dos eleitores conectados, ou seja, 0s que acessaram a internet diariamente,
utilizaram redes sociais e mantiveram blogs ou sites pessoais.A pesquisa apontou
também que a distribuicdo dos eleitores em relacdo ao género, era praticamente
igual, mas no tocante a producdo e manutencdo de blogs ou sites pessoais, havia

uma predominancia masculina.

A partir deste perfil dos eleitores conectados, sera desenvolvida a analise da
campanha eleitoral dos presidenciaveis dentro da internet através da intencdo de
voto e contando com contelidos que se apresentam e se agregam na campanha.
Observamos que o grafico que segue, explicita a intencdo dos eleitores que

utilizaram a internet diariamente e os resultados do pleito, primeiro e segundo turno:
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Gréfico 6 - Intencdo de voto para Presidente, entre eleitores que acessam a

internet diariamente
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diariamente
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a partir de dados do IBOPE Inteligéncia.

Conforme este grafico se pode perceber que diferentemente de analises de
intencdo de voto®, a internet apresentou a disputa mais competitiva se comparada a
pesquisa de intencéo de voto no panorama geral. Os candidatos Serra e Marina, por
exemplo, tiveram um desempenho melhor nas pesquisas de intencéo de voto entre

os eleitores conectados.

E valido lembrar que usar a internet diariamente ndo é sinénimo de fazer
parte de alguma rede social, é interessante perceber o modo como os eleitores
conectados e usuarios das redes sociais ttm uma abordagem diferente na pesquisa.
Eles estdo expostos as informag¢des que buscardo, como também as informacdes
gue sdo geradas pelos seus contatos nos seus perfis pessoais.Como foi dito no
subitem “1.2 Redes Sociais”, as pessoas representam “nds” e as ferramentas
tecnoldgicas, aqui no caso, a internet proporcionam uma conexao e interacao.

Podendo ser uma extensdo do “convivio” offline, ou apenas uma conexao e

*podendo aqui consultar qualquer uma delas que foi elaborada e realizada no periodo de campanha
eleitoral e essa comparacao foi feita pela autora deste trabalho, com resultados de outras pesquisas
de intencéo de voto que regulassem com as obtidas na época pelo IBOPE Inteligéncia
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interacdo a distancia com pessoas que tenham 0s mesmos interesses que ele. A
seguir o grafico que mostra a intencado de voto dos eleitores e usuérios das redes

sociais:

Gréfico 7 - Intencao de voto para Presidente, entre eleitores que utilizam

redes sociais

Intengdo de voto para Presidente, entre eleitores que utilizam redes sociais
como Orkut, Facebook, Myspace, Twitter etc.
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a partir de dados do IBOPE Inteligéncia.

Comparando-se ao grafico anterior, pode-se perceber que ndo ha uma grande
variacdo nos resultados em relacdo ao interesse de voto dos eleitores conectados,
os resultados se assemelharam em muitos pontos da pesquisa. No entanto,
diferentemente do anterior, o grafico acima mostra que os candidatos Dilma (PT) e

Serra (PSDB) néo sairam praticamente empatados na pesquisa.

Outro fator interessante da pesquisa, mesmo sendo um numero pequeno do
total de eleitores conectados é referente ao grupo daqueles que possuem blogs ou
sites pessoais na internet. Este grupo apesar de inferior em relacdo aos demais é
um grupo que gera conteudo online. O gréfico que segue mostra a intencéo de voto

nesse nicho de eleitores conectados:
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Gréfico 8 - Intencdo de voto para Presidente, entre eleitores que mantém

blogs ou sites pessoais na web
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a patrtir de dados do IBOPE Inteligéncia.

Como bem apontado pela pesquisa é neste momento que podemos perceber

a candidata Marina Silva (PV) chegara um nivel real de comparacdo em relacéo a

Dilma

Roussef (PT) e José Serra (PSDB), tecnicamente empatados em 27 de

setembro.

disso

A pesquisa traz também o desempenho dos candidatos na internet e a partir

podemos ter uma dimensdo das mensagens, comentarios gerados pelas

campanhas dentro da web?.

Um dos protagonistas da propaganda politica eleitoral e grande ponto dos

candidatos foi o uso do “microblog” Twitter. Em relacdo ao uso do Twitter, os

candidatos adotaram estratégias diferentes na maneira de abordar a campanha

*0s dados disponiveis pela pesquisa analisada neste capitulo foram verificados previamente pela

autora deste trabalho.
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eleitoral e, talvez, esse seja um dos motivos para que numeros de seguidores ndo
sejam necessariamente conforme voto. Na sequéncia, aqui um grafico que mostra o
namero de seguidores dos trés candidatos até o final do segundo turno do pleito,
lembrando que a candidata Marina n&o disputou o segundo turno:

Gréfico 9 - Seguidores de Dilma Roussef, José Serra e Marina Silva no

Twitter
Seguidores de Dilma, Serra e Marina no Twitter
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a patrtir de dados do IBOPE Inteligéncia.

Podemos notar através desse grafico que o numero de seguidores do
candidato Serra (PSDB) é superior as demais candidatas, mesmo que as duas
candidatas estejam em crescimento continuo. HA& momentos em que ele tem 200 mil
seguidores a mais que Dilma (PT) e Marina (PV), outro fator interessante € a
obtencdo da candidata Marina (PV) em relacdo a candidata Dilma (PT), pois a
candidata do PV néo foi para disputa do segundo turno como a candidata do PT. A
maneira que cada candidato utilizou o Twitter, como dito anteriormente, pode ser o
gue colaborou para isso, lembrando que o nimero de seguidores nao representa
necessariamente que o seguidor do candidato ird votar nele. Segundo analises dos
dados acima expostos, constata-se que uma parte dos eleitores conectados seguia

mais de um candidato.
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Ao fazer a leitura do perfil dos candidatos € possivel perceber a maneira que

cada um deles utilizou a ferramenta Twitter durante a disputa eleitoral.

O candidato José Serra (PSDB) foi o primeiro candidato a entrar no
Twitter,em maio de 2009, com o nome de usuario @joseserra_, ele usava o
“microblog” com a finalidade de comunicar-se com os internautas e pontuou alguns
temas relacionados a candidatura somente no periodo que se tornou oficialmente
candidato. Tinha esse perfil mais interativo, ele mesmo redigiu e publicou seus
tweets e também as respostas para algumas colocacdes dos usuarios em seu
perfildurante o periodo. Atualmente José Serra conta com 1.064.897 seguidores e

posta no Twitter quase que diariamente®.

A candidata Marina Silva (PV) foi a segunda a aderir ao Twitter, em fevereiro de
2010, com o perfil @silva_marina, a exemplo do candidato Serra, era ela quem
postava suas mensagens no “microblog” e ela usou o seu perfil para comentar a
campanha eleitoral e seus concorrentes a presidéncia durante o periodo da disputa
entre eles. Hoje Marina conta com 722.767 seguidores e também tem o habito de

postar praticamente todos os dias?’.

A candidata Dilma Roussef (PT) foi a dltima a entrar no Twitter, em abril de 2010,
com o perfil @dilmabr, diferente dos outros dois candidatos a candidata contava com
auxiliares para publicar em seu perfil. O “microblog” foi usado para apresentar as
obras que teve participacdo como Ministra Chefe da Casa Civil (no periodo do
governo Lula). Um fator interessante em relacdo a candidata Dilma e atual
presidente do pais, € que ela ‘abandonou’ as postagens no “microblog” em
dezembro de 2010, mas conta atualmente com 1.835.872 seguidores em seu
perfil?®.

Um fator também analisado é quantidade de buscas realizadas através do

buscador Google?® e com auxilio de um mecanismo o Google Insights For Search®

**Fonte: Perfil do candidato no Twitter disponivel no link: <https:/twitter.com/joseserra_>.

*’Fonte: Perfil da candidata no Twitter, disponivel no link: <https://twitter.com/silva_marina>.

“Fonte: Perfil da candidata no Twitter, disponivel no link: <https://twitter.com/dilmabr>.

0 Google indexa trilhdes de paginas web, de modo que o0s usuarios podem pesquisar as
informacdes que quiser, através do uso de palavras-chave e operadores. Apesar de sua
popularidade, tem recebido criticas de vérias organizagdes.


https://twitter.com/joseserra_
https://twitter.com/silva_marina
https://twitter.com/dilmabr
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apresenta o que pode dimensionar o interesse dos eleitores conectados acerca dos
candidatos a presidéncia, vejamos 0s resultados apresentado na pesquisa em
relacdo a busca pelos candidatos, segundo a pesquisa pode-se notar um equilibrio
pelo interesse dos usuéarios da web por Dilma Roussef (PT), José Serra (PSDB) e
Marina Silva (PV)no inicio do més de julho e por volta do més de setembro, quando
a busca em relagdo ao termo “Dilma” (entre outros termos) cresceu de maneira
notéria, enquanto os candidatos Serra (PSDB) e Marina (PV) tiveram um
crescimento menos acentuado. Outro fato interessante € o crescimento da busca por
informacgdes acerca da candidata Marina pouco antes do pleito realizado dia 03 de
outubro de 2010.

Em relagéo ao desempenho medido através do BuzzMetrics — IBOPE Nielsen
Online®, apresentada pela pesquisa se pode notar o volume de mensagens
relacionadas aos candidatos durante o periodo que compreende a campanha
eleitoral, segue o grafico que apresenta o desempenho dos trés candidatos, o

grafico inclui o total de mensagens:

*Ferramenta que apresenta gréaficos/volumes de resultados de uma palavra-chave do préprio
buscador.

*'0 IBOPE Nielsen Online é a parte que monitora a internet diariamente. E, no Brasil ainda conta com
voluntérios que se disponibilizam a fornecer dados do que fazem na internet através de um programa
instalado pela empresa e as informag@es recolhidas pelo IBOPE Nielsen Online podem ser adquiridas
atualmente por R$ 300,00 més.
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Gréfico 10 - Total de mensagens relacionadas a Dilma Roussef, José Serra e
Marina Silva em blogs, foruns de discuss@es e redes sociais 01 de julho a 29 de
outubro de2010

Total de mensagens relacionadas a Dilma, Serra e Marina em blogs, féruns de
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Fonte: RESENDE e CHAGAS a partir dos dados do IBOPE Nielsen Online.

O numero de mensagens relacionadas aos candidatos se distribui ao longo
desse periodo, e como se pbde perceber, a candidata Marina Silva (PV) foi a que
teve menos mensagens ligadas ao seu nome no periodo analisado. Os candidatos
Dilma (PT) e Serra (PSDB) tiveram mais citacdes ao longo do periodo, entretanto, a
candidata Marina esteve a frente em citacbes em relacdo ao candidato Serra
(PSDB), momentos esses que ocorreram devido a acontecimentos exteriores ao

ambiente da internet.

Assim como a pesquisa mostra o fluxo de mensagens que séo ligadas aos
nomes do candidato, também expdem um quadro com base com 0s termos
utilizados pelos eleitores conectados, através do site buscador Google®, serdo
apresentados 0s cinco primeiros termos mais buscados e na sequéncia uma analise
dos mesmos. Termos ligado a candidata Dilma (PT) sao: “Dilma Roussef’, “serra

Dilma”, “serra”, “presidente Dilma” e “serra e Dilma”; Termos ligados ao candidato

¥Nos dados disponiveis através do Google Insights For Search, contendo os termos mais utilizados
pelos usuarios acerca dos candidatos, dados referentes a 04 de julho a 06 de novembro de 2010.
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Serra (PSDB): “Dilma serra”, “Dilma”, “jose serra”, “serra 2010” e “José serra”;
Termos ligados a candidata Marina (PV): “Marina Silva”, “presidente Marina”
“presidente”, “candidatos” e “marina numero”. Um fato que chama a atencéo é a
busca pelo candidato Serra (PSDB) seu nome so6 ira aparecer como “José Serra”
apenas como quinta op¢do de busca, sendo que no caso das outras duas
candidatas essa é a primeira opcdo usada pelos internautas. Outro ponto
interessante é que o candidato s6 foi desvinculado do nome da figura Dilma no
terceiro item de busca “serra 2010”. Enquanto isso nesses cinco primeiros termos de

busca apenas a figura de Marina (PV) nao foi associada aos demais candidatos.

E, por fim, um dado interessante apresentado através da pesquisa sao 0sS
sentimentos dos internautas em relacdo aos candidatos, pois com eles podemos
perceber a receptividade dos possiveis eleitores, do inicio de julho ao final de
outubro, ressaltando que nos dados referentes de 21 de outubro a 30 de outubro a

candidata Marina Silva (PV) estava fora da disputa eleitoral, segue o grafico:

Grafico 11- Sentimentos associados as mensagens relacionadas a Dilma
Roussef, José Serra e Marina Silva em blogs, foruns de discusséo e redes sociais

ao longo do periodo de campanha eleitoral

Sentimento associado as mensagens relacionadas a Dilma, Serra e Marina
01 de julho a 30 de outubro de 2010

100%

90% - - Rkl -

80% - - N -

70% +--

60% -

50% |-

40% -

30% -

20%

10%

0% - 4% 3%
S s &
O >
NS s &>
o v v
s & g
<0 & S
N
2 « Ky
S

Positivo

Neutro

“| W Negativo

Misto

Fonte: RESENDE e CHAGAS a partir dos dados do IBOPE Nielsen Online.
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E possivel notar que a candidata Dilma Roussef (PT) em relagdo aos outros
candidatos € a que tem como maior resultado a neutralidade, outro fator interessante
€ que o indice de mensagens positivas decresceu durante a pesquisa.

O candidato José Serra (PSDB) € o que apresenta o pior indice, visto que os
internautas tém menos sentimentos neutros em relacdo as mensagens acerca do
candidato. O indice negativo cresceu representado quase a metade de sentimentos
ao final do periodo. Também € valido notar que foi o Unico candidato que n&do obteve

indices de sentimentos mistos.

E, finalmente a candidata Marina Silva (PV), que apresenta o melhor indice.
Obtendo 56% de indice positivo nas mensagens analisadas no periodo que
antecede as eleicGes do primeiro turno, e registrando o menor indice de sentimentos

negativos.
CONSIDERACOES FINAIS

O que pode ser retido pelos trés principais candidatos a presidéncia Dilma
Roussef (PT), José Serra (PSDB) e Marina Silva (PV) é que dessa vez, diferente de
2006, a internet foi usada como ferramenta de informacdo, mesmo que, em alguns
momentos, as pesquisas dos internautas fossem referentes a temas veiculados na
televisdo. Outro fato relevante é que as elei¢bes na internet foram mais disputadas

guando comparadas ao quadro geral.

Dos trés candidatos, é inegavel o bom desempenho de Marina Silva (PV) na
disputa presidencial. No entanto, ndo se pode depreender aqui que a internet foi o
lugar onde ela obteve mais votos. Se alguma campanha pode ser comparada a de
Obama nos EUA, em 2008, é a dela. Nao pelo resultado final, pois nédo foi eleita,
mas pelo fato que ela dispunha de pouco tempo na propaganda na televisdo e,
ainda assim, conseguiu 19% dos votos no primeiro turno das eleicées. Pela primeira
vez o candidato que ficou em terceiro lugar teve desempenho superior a 10% de
votos em relacdo ao primeiro e segundo colocados nas elei¢des. Além disso, foi ela
a candidata que recebeu mais doagfes online e, praticamente, a Gnica que pediu

publicamente que se fizessem doacdes através da web, em prol de sua campanha.
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Em relacdo a candidata Dilma Roussef (PT) foi a que teve um desempenho
regular diante a propaganda eleitoral na internet. Embora tenha sofrido mobilizacdes

contrarias a sua candidatura.

Ja o candidato José Serra (PSDB), o candidato que foi o menos “querido” dos
eleitores conectados. Também outro fator interessante de destacar € a associacao
da figura Serra a figura de Dilma dentro da internet.

No quesito eleitores conectados, pode-se dizer que, apesar de ser uma
pequena parcela diante do total de eleitores no pais, estes souberam participar da
campanha de forma positiva. Claro que existiram grupos que trabalhavam apenas
para ofender candidato a ou b, mas foi possivel debater, por muitas vezes, com o0s
outros candidatos ou mesmo com o0s auxiliares de campanha formas de apoio as
candidaturas de seus candidatos. Quanto aos eleitores conectados € interessante
notar que a procura fica mais centrada no candidato do que na sigla a qual pertence,

pelo menos numa parte dos eleitores.

E, por fim 0 que realmente fica da campanha eleitoral dos trés presidenciaveis
na internet em 2010, é que ela proporciona aos eleitores mais opcdes de
informacfes, mais mecanismos para perguntar sobre candidato a ou b, e mais
oportunidades do candidato estar proximo do eleitor. No Brasil ndo aconteceu o que
houve nas eleicbes americanas em 2008, entretanto, podemos perceber que apesar
de ainda a internet ndo ser tdo forte quanto a televisdo, atua como canal entre o
candidato e o eleitor. A internet uma vez regulamentada pelas normas eleitorais
pode constituir-se como um fator de aproximacdo entre candidatos e eleitores,
propiciando que demandas e promessas feitas ao longo da campanha fiquem
registradas. E com isso sinaliza também a possibilidade de que seja utilizada na

cobranca e controle dos representantes por parte dos eleitores.

Em 2014 havera eleicbes para o cargo de presidente no Brasil, sera que
desta vez candidatos e eleitores estardo preparados para tornar a internet uma

importante ferramenta de auxilio na disputa eleitoral?
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ANEXO:

AT2 — Opinidao Publica e Novas Tecnologias
Eleicbes no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais
em surveys e na internet>.

** Fontes seguintes do n2 34 ao 46 correspondem exclusivamente a pesquisa transcrita e anexada ao Trabalho
de Conclusdo de Curso apresentado pela académica Paula Sant’Ana para obtencdo do grau de bacharel do
curso Ciéncias Sociais — Ciéncia Politica/UNIPAMPA - S3o Borja.
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1 - A INTERNET E AS ELEIC}()ES PRESIDENCIAIS DE 2010 NO
BRASIL3*®

1.1. PANORAMA GERAL

Um dos aspectos que mais gerou atencdo e expectativas na campanha
eleitoral de 2010 no Brasil foi 0 papel da internet na comunicagéo entre candidatos e
eleitores, na mobilizac&o eleitoral pelas candidaturas e na indicagédo do desempenho
dos presidenciaveis na parcela da opinido publica que esta digitalmente conectada,
confirmando perspectivas de especialistas sobre o tema (COUTINHO, 2010;
DAMASCENO, 2010).

A ocorréncia deste fenbmeno é devida em parte ao papel fundamental que a
internet exerceu na bem-sucedida campanha eleitoral que elegeu Barack Obama
Presidente dos Estados Unidos em 2008, bem como a popularizacdo do acesso a
web no Brasil nos ultimos anos, acompanhada da crescente difusdo e interesse dos
internautas brasileiros por ferramentas que permitem o compartilhamento e a criacao
online de conteudos pelos proprios usuarios, como os blogs, o Youtube, o Flickr, as
redes sociais digitais como Orkut, Facebook, Twitter, entre outros®* (QUALMAN,
2009; YURI, 2010).

De outra parte, também é necessario reconhecer que este movimento em
direcdo a utilizacdo mais intensa da rede mundial de computadores para
angariamento de votos (e mesmo recursos financeiros) nas eleicdes de 2010 fez a
Justica Eleitoral autorizar e regulamentar a utilizacdo de ferramentas digitais de
comunicacado e de levantamento de recursos por parte das candidaturas, a despeito
das polémicas envolvendo a utilizacdo destas inovacdes tecnoldgicas por parte dos

candidatos e de seus adeptos.

% Os autores agradecem o IBOPE Inteligéncia e o IBOPE Nielsen Online pela disponibilizacdo de
parte dos dados e informagBes apresentados neste trabalho, dos quais as fontes séo indicadas ao
longo do texto. Todavia as andlises, discussdes e conclusdes apresentadas foram realizadas e séo
de responsabilidade exclusiva dos autores, nao refletindo necessariamente o entendimento e as
Esosigées do IBOPE Inteligéncia e do IBOPE Nielsen Online sobre os temas aqui tratados.
Agradecemos a Kelly Zerbinatti pela atenta revisédo do artigo,

% Dados publicos disponibilizados pelo IBOPE Nielsen Online indicam que a quantidade de usuarios
domiciliares ativos de internet no Brasil passou de 4,9 milhdes em dezembro de 2000 para 34,8
milhdes em dezembro de 2010, um aumento de 7,1 vezes em dez anos. Os internautas brasileiros no
final de 2010 ficaram conectados a rede cerca de 32 horas em média por més, contra 7 horas
mensais no inicio da década. O alcance das redes sociais digitais no Brasil também é notavel: cerca
de 86% dos internautas as acessam (dados de marco de 2010), colocando o Brasil em primeiro lugar
no mundo na utilizacdo desta categoria de ferramenta de comunicacdo online. Embora o acesso e o
uso frequente da web no Brasil ainda estejam concentrados nos grupos sociais mais jovens, de maior
escolaridade e de maior poder aquisitivo, € crescente e rapida sua penetracdo nos demais estratos
sociais.
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Atentas a esta tendéncia, as campanhas eleitorais investiram recursos e
contrataram especialistas para planejar e executar as estratégias de comunicacao e
mobilizagéo eleitoral pela internet. Em paralelo, uma grande rede de eleitores de
cada candidato agiu — de forma espontanea ou articulada, com a coordenacgéo das
campanhas — de modo a gerar e circular pela rede conteidos de apoio ou ataque as
candidaturas: o que se viu foi uma profusdo de mensagens escritas, imagens e
videos elaborados ou reproduzidos pelos simpatizantes e detratores de cada
candidato circulando por e-mails, websites de noticias e/ou temas politicos, foruns
de discussao, blogs, redes sociais e outros.

Acompanhando este movimento, os grandes veiculos de comunicacao
impressa e eletrénica dedicaram parte de sua cobertura jornalistica da campanha
eleitoral as acdes e a repercussao dos candidatos na internet e um importante grupo
de imprensa — UOL/Folha — chegou, inclusive, a realizar um debate entre os trés
principais candidatos a Presidéncia, com transmissdo exclusiva e em tempo real
pela rede, fato inédito na historia das eleicbes brasileiras. De outra parte, varias
organizacdes e grupos com interesse nas eleicbes e nas campanhas presidenciais
monitoraram as agdes e o desempenho ou o “barulho” (“buzz”) dos candidatos na

internet.

E dificil — ou mesmo impossivel — estimar de forma precisa e vélida o quanto
a campanha e os conteudos relacionados aos candidatos na rede se converteram
em votos para eles nas eleicdes de 2010, mas é inegavel que a internet vem se
tornando, a cada eleicdo, um meio importante de comunicacdo e mobilizacdo
politica, e a tendéncia é que ela seja num futuro préximo um veiculo tdo importante

guanto a televisédo se tornou neste ambito.

Informacgdes levantadas por pesquisas de opinido publica, realizadas pelo
IBOPE Inteligéncia em outubro de 2008 e marco de 2010, sdo indicios da crescente
importancia da web na formacéo das decisdes eleitorais, conforme apresentado nos

Quadros 1 e 2, a seguir:



49

Quadro 1 - Fonte de iﬁfﬂrl'ﬂﬂl;ﬁﬂ mais importante na decisdo do voto nas ElEil;-ﬁ-ES municipais - Brasil — 2008

Fonte de |dade Escolaridade Renda familiar {salarios minimaos)
informagde mais
importants na
decisao do voto T 51 .m0
nas eleighes TOTAL ‘ria e d Ensin Mais. o
umicoss de 1624 | 2520 | 3030 | 040 | SOemas | L | T ooC =™ | Superior ®% | Dezas | Detaz | A
Funda- Funda- Medio 5

outubro de 2003 — rments menta
1 opgan
(%)

N | (1741) {363) (222} (3a8] {338} (424} 1570) (378} (B57) (238) (B4E) (302) {(521) {282}
Televisdo M 34 a2 ar 4 30 33 a5 35 30 3 33 ar 35
Conversas oM
parentes, amigos 30 28 4 3 28 )| 28 32 32 28 34 P 32 7
e colegas de
trabalho
Radio L] & ] g 4 5 7 £ 4 T 5 5 5 2
Jomal 3 2 3 2 3 4 2 2 3 5 & 3 3
Internet 2 4 1 2 1 0 1 1 2 4 5 1 1 1
Ciutros meios 5 ] 2 g 7 7 5 7 i} 3 8 7 i} T
Menhum destes/
N30 se mantém
infiormada’ Nao 20 13 20 18 21 23 23 X i7 20 15 22 8 20
sabel Mo
respondeu

Fonte: Elaboragao propria, com dados de pesquisa nacional de opinido publica, realizada pelo IBOPE Inteligéncia em outubro de 2008. A informagao foi apresentada ongnalmente em COUTINHO
e SAFATLE (2000).
MNotas: Exclui ndo-respostas para renda familiar,
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Quadro 2 - Fonte de informagdo mais importante na decisao do voto — Brasil — 2010

Fonte de |dade Escolaridade Renda familiar (salarios minimos)
informagao que
mais ajuda a Ath 4 PR
decidir em quem TOTAL . . .

d d Ensin Mais d .
ok 1624 | 2820 | 038 | 4040 | S0emas | o | =M superior “% | De2as | Detaz | At

Funda- Funda- Medio L]
— 1" opgdo menta menta
(%)
N | (2002) {411) {253) (432) (38d) {520) (573) (455) [BET) (28T) [248) (720) {681) (282}

Televisao 72 43 70 74 &f fi B4 75 68 52 53 70 T3 75
Conversas com
parentes, amigos
e colegas de 2 3 3 3 3 2 3 3 2 1 2 2 2 &
trabalho
Radio 4 3 3 3 5 5 4 5 4 2 3 4 4 &
Jomal 3 4 4 3 3 2 1 4 4 ] 5 3 3 3
Internet 12 21 13 12 12 3 2 7 15 33 29 14 G 5
Dutros meios i i 2 1 1 i a 1 2 2 4 1 1
Menhum destes'
M30 se mantém
infiormada’ Nao & 4 g 4 3 7 i 5 i fi L] g i &
sabel Nao
respondeu

Fonte: Elaboracio propria. com dados de pesquisa nacional de opinido plblica, realizada pelo IBOPE Inteligéncia em margo de 2010.
Motas: Exclui ndo-respostas para rends familiar.
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Embora n&o sejam medidas rigorosamente iguais — em outubro de 2008 os
entrevistados foram questionados sobre a fonte de informacdo mais importante
levada em conta na decisdo do voto na recém-realizada eleicdo municipal; em
marco de 2010, os entrevistados responderam genericamente sobre a fonte de
informac&o mais importante que ajuda a decidir em quem votar — os indicadores da
importancia da internet na escolha eleitoral em 2008 e 2010 permitem notar o
aumento da relevancia deste meio de comunicacdo na decisdao do voto e, mais
importante, assinalam que, entre os eleitores mais jovens e de melhor condi¢céo
socioecondmica, a internet assume um papel ainda mais central neste aspecto®’, se
aproximando da televisdo como principal meio de comunicacdo que orienta as
escolhas eleitorais, e assumindo uma importancia muito maior neste ambito que os
jornais impressos, geralmente tidos como os veiculos por exceléncia de formacao da

opinido publica dos segmentos sociais mais escolarizados e de maior renda.

E razoavel supor que a ampliacdo do acesso e uso da internet, pelos varios
estratos sociais, vai consolida-la como mais um elemento que forma o sistema de
comunicacdes que influencia e € influenciado pela constituicdo de um espaco
publico de debates numa sociedade democratica (COUTINHO e SAFATLE, 2008).

Resta saber qual sera a velocidade, a intensidade e as caracteristicas deste
processo no Brasil: a massificacdo dos meios de comunicacdo descentralizados e
digitais vai ampliar o espaco de participacéo e influéncia na formulacéo de politicas
publicas de segmentos sociais que atualmente possuem menor articulacdo com as
redes de poder politico e econdmico ou vai se reproduzir na “esfera publica digital”
as mesmas desigualdades existentes nos espacos tradicionais de discussao
politica? (SCHLEGEL, 2009)

1.2. ELEITORES E INTERNAUTAS

Dados levantados por pesquisas de intencdo de voto para Presidente da

Republica, realizadas pelo IBOPE Inteligéncia ao longo de 2010, permitem

" Levantamento telefonico realizado pela Secretaria de Pesquisa de Opinido Publica do Senado
Federal (DataSenado) em setembro de 2009, nas 27 capitais brasileiras, corroboram estes
resultados: 67% dos eleitores afirmam que a TV é o0 meio de comunicacao que eles mais utilizam
para se informar sobre politica; Internet é o segundo, com 19%, seguido pelo jornais e revistas (11%)
e o radio (4%).
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dimensionar 0 acesso e os tipos de uso da internet pelos eleitores brasileiros, bem
como analisar as intengdes de voto de acordo com os perfis de utilizacdo da rede

pelos eleitores internautas*®.

Ja o Gréfico 2, logo abaixo, informa os usos mais frequentes da rede, por

parte dos eleitores que acessaram a web no periodo analisado.

Gréfico 2 — Atividades realizadas na internet pelos eleitores brasileiros
Brasil — 2010

Atividades que realiza na internet

60%

T
€ 12 turno - E & 22 turno

—— Buscar informacdes, ler noticias em geral :

0% T —@—Enviare receber e-mails T : """"""""""""""""""""""""""""""""
Enviar mensagens instantaneas (Messenger etc.) E
= === Participar de redes sociais (Orkut, Facebook, etc.) :

a0% - —#— Manter um blog ou site pesseal : """"""""""""""""""""""""""""""""
1

30% 33% 33% | o32% 33% 320

’
1

30%

200 22 2% % 22% ] A e

L0 oo

3% 4% 4% 3% 3% 4% 3% 4% 3% Lo %
WP—*—*'\%——%—’*&%/MH—.W
1
0% T T T T T T T T T } T T T
30/jun 29/jul 05/ago 15/ago 26/ago 02/set 16/set 23/set 27/set 02/out 13/out 20/out 28/out 30/out

Fonte: Elaboracao propria, com dados de pesquisas nacionais de opinido publica, realizadas pelo IBOPE
Inteligéncia.

Notas: Nas pesquisas divulgadas em 02/10 e 30/10 ndo foram coletadas informagdes sobre 0 acesso e 0 uso da
internet por parte dos eleitores.

Observa-se relativa estabilidade nos usos da web, declarados ao longo do
periodo de campanha eleitoral, com a busca de informacdes e a leitura de noticias
em geral; a comunicacéo por e-mail e por sistemas de mensagens instantaneas e a
participacdo em redes sociais como as atividades mais comuns realizadas pelos

eleitores ao longo daquele trimestre.

Pode-se entender que estas quatro grandes categorias de atividades

representam atualmente as principais modalidades de utilizacdo da internet por meio

®\Ver Anexo 1, a respeito das perguntas utilizadas nas pesquisas de intencdo de voto, para
levantamento destas informacdes.
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dos eleitores brasileiros e, em média, os eleitores internautas realizam duas destas
quatro atividades. Todavia, a geragdo de contetdo online, por meio de blogs e sites
pessoais, € um comportamento bastante restrito por parte dos eleitores que utilizam
a web, com apenas cerca de 4% dos eleitores desempenhando tal atividade na rede.

No Quadro 3, logo adiante, caracteriza-se o0s eleitores em geral e 0s
internautas de acordo com o sexo, idade, escolaridade, renda familiar, porte do
municipio e regido de moradia, em funcéo da utilizacdo mais frequente da internet e
de dois modos de uso mais ativos da rede: a utilizacdo de redes sociais online e a

manutencao de blogs ou sites pessoais na web.



Quadro 3 - Perfil dos eleitores que acessam a internet diariamente, utilizam redes sociais e mantém blogs ou sites
pessoais - Brasil - 2010

Eleitores que acessam a internet

Eleitores que utilizam redes sociais na

Eleitores que mantem blogs ou sites

ELEITORES EM GERAL [%) diariamente [%) intermet (%) pessoais na internat (%)
30 jun. 27 set. 28 out. 30 jun. T set. 28 out 30 jun. 27 set. 28 out. 30 jun. 27 set. 28 out
N (2002} (3010} (3010) [486) (B03) (847} (478) (T45) [742) (8] (103) (134)
Homens 48 48 4B 50 50 48 48 44 & 54 £ 49
Mulheres 52 52 52 50 50 A1 A1 51 53 4f a9 51
16-24 anos 2 20 gl kL H 12 45 40 41 4 41 K}
2528 anos 13 12 i2 12 18 18 18 14 14 18 12 14
30-30 anos 2 2 pird prt} 25 M 2 i o 16 20 2
4049 anos 18 18 20 15 14 17 1 12 14 16 18 12
0 anos ou mais 2 2 26 T 10 10 5 T ] g 4 il
Até 47 série 28 20 n 1 5 3 3 § 3 £ 3 4
5% a B séne 2 2 n B g g 10 11 10 15 g
Ensing Médio 3 H kL 48 48 47 56 54 50 41 45 52
Superior 14 14 18 42 .l 41 k) Rl K 41 41 ¥
Fenda familiar de até 2 5M 5fi 48 a7 25 20 18 3 24 24 23 18 15
Mais de 225 SM 28 n 2 40 41 42 40 40 43 4“4 a7 3
Mais de 5 5M 12 14 13 3 1 30 23 L 25 7 g 2
Nao respondeu 4 i a 4 ) 2 4 T 2 i fi 14

(continua)
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{continuagao)

ELEITORES EM GERAL (%) EIEitmd?:r?;::i::?%? internet Eleitores que |I:|tt|1|!-lrr;:er-ltl [ﬁ?es socials na EIehnr::;l;;r:ﬂtﬁ:&l:ﬁﬁ;r sites
30 jun. 27 set. 28 out. 30 jun. 27 set 28 out. 30 jun. 27 set. 28 out. 30 jun. 27 set 28 out.

N (2002 (3010} (3010) (488) (E03) (B4T) (47d) (T45) (T42) (68) (103) (134)
Municipios com até 20 mi hab 18 18 17 15 13 10 16 15 1 8 1 10
Mais de 20 a 100 mil 7 23 ki 12 i7 4 21 17 n 28 i 1
Mais de 100 mil 54 58 M &5 70 fifi 3 a7 a7 7 & 74
Morte/Centro-Oeste 14 14 14 2 13 1 10 a 2 10 i 5
Mordeste 7 7 I & i7 18 4 3 n 30 7 1"
Sudeste 44 44 44 50 52 83 40 52 53 36 51 74

Su 15 15 15 2 7 18 17 15 18 23 & 10

Fonte: Elaboragdo propria, com dados de pesquisas nacionais de opinido plblica, realizadas pelo IBOPE Intefigéncia.
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Nota-se que ndo h& uma diferenciagdo importante entre 0os grupos quanto ao
sexo/género e 0 acesso mais frequente a internet e a utilizacao de redes sociais: a
proporgdo de homens e mulheres entre os eleitores em geral, entre aqueles que
acessam a web diariamente e entre os que utilizam redes sociais € semelhante,
indicando uma positiva igualdade de género nestes aspectos. Ja na criacdo e
manutencdo de blogs ou sites pessoais observa-se uma ligeira preponderancia
masculina, embora a reduzida base de entrevistas nesta categoria torne o0s
resultados mais sujeitos a variacdes e erros amostrais, exigindo cautela em sua

interpretacgéo.

As maiores diferencas nas caracteristicas socioecondémicas entre os eleitores
em geral e os eleitores dos trés grupos de acesso e uso da web dizem respeito a
idade, escolaridade e renda familiar. Aqueles que acessam a internet diariamente,
ou fazem uso de redes sociais ou mantém paginas pessoais na web, se concentram
no grupo de até 29 anos e possuem escolarizacao e renda familiar mais elevada que
a média dos eleitores, confirmando estudos realizados nos ultimos anos sobre o
assunto (COUTINHO e SAFATLE, 2009; SCHEGEL, 2009). Em termos de
distribuicdo espacial, as diferencas entre as regides do pais existem, mas Ssao
menos importantes: eleitores conectados, que acessam a web diariamente, utilizam
redes sociais ou mantém paginas pessoais na web sdo mais comuns nos grandes
centros urbanos, com populacédo acima de 100 mil habitantes, encontrados em todas

as grandes regides do pais.

2 — O DESEMPENHO ELEITORAL DOS PRINCIPAIS CANDIDATOS AO
LONGO DA CAMPANHA PRESIDENCIAL DE 2010

2.1. PESQUISAS DE INTENCAO DE VOTO

Tal como ocorre em outros paises democraticos, no Brasil a realizacdo e
divulgacdo, nos meses que antecedem os pleitos, de pesquisas quantitativas de
intencdo de voto, com amostras representativas do universo de eleitores é um
elemento incorporado na dindmica das elei¢cbes desde a redemocratizacdo do pais
na década de 1980. Embora persistam discussdes sobre a legitimidade, validade,

precisdo e os efeitos politicos das pesquisas eleitorais, o amadurecimento dos
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valores e instituicbes democraticas no Brasil colaborou para aumentar a relevancia e
a atencao dos eleitores e grupos sociais em relagdo a tais levantamentos, inclusive
criando mecanismos legais com o objetivo de regular a realizacdo dos estudos e
tornar transparentes os procedimentos metodolégicos de amostragem e coleta de
dados utilizados pelas organizagcfes responsaveis pela realizacdo de cada pesquisa

divulgada ao grande publico nos anos em que ha elei¢bes no pais.

Nas elei¢cBes presidenciais brasileiras de 2010, durante o periodo oficial de
campanha eleitoral (entre 6 de julho e o segundo turno das eleicdes, em 31 de
outubro), foram realizadas e divulgadas cerca de 50 pesquisas de intencéo de voto,
ou em média, uma a cada 2 dias. Este estudo apresenta e analisa os resultados de
intencdo de voto e sua relacdo com 0 acesso e 0 uso da internet de apenas 14
pesquisas de opinido realizadas e divulgadas pelo IBOPE Inteligéncia entre 30 de
junho e 30 de outubro de 2010, desconsiderando, em alguns momentos, as
pesquisas divulgadas nas vésperas e nos dias das eleicbes de 1° e 2° turno
(pesquisas de prognostico e de boca-de-urna), uma vez que em razdo da
necessidade de coleta, processamento e analise de dados para divulgacdo dos
resultados com maior agilidade, ndo foram levantadas nas entrevistas informacdes

sobre 0 acesso e 0s usos da internet por parte dos eleitores pesquisados.

Sabe-se a evolucéo das intengfes de voto, tal como medida pelas pesquisas
de opinido publica e os resultados do pleito presidencial de 2010: no inicio da
campanha, em julho, Dilma Roussef (PT) e José Serra (PSDB) estavam numa
situacdo de empate, com pouco menos de 40% das inten¢des de votos cada um, ao
passo que a candidata do PV, Marina Silva, obtinha menos de 10% da preferéncia
do eleitorado. Neste momento, ainda distante das eleicbes, cerca de 10% dos

eleitores se declaravam indecisos sobre o voto para Presidente.

Conforme a campanha eleitoral avancou e a ex-chefe da Casa Civil do entdo
Presidente Lula foi se tornando mais conhecida do eleitorado, sua distancia em
relacdo ao principal candidato opositor, José Serra, foi se ampliando e atingiu uma
diferenca méxima de 26 pontos percentuais em meados de setembro, se
estabilizando a partir dai e caindo as vésperas do 1° turno das elei¢cdes, como
resultado de uma ofensiva da campanha tucana contra a candidata do PT e o

crescimento da candidata Marina Silva. Tais acontecimentos foram creditados em
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parte a circulacdo intensiva de boatos e contetdos criados e compartilhados pelos
usuarios na internet, sobre temas polémicos como o alegado apoio de Dilma a
legalizacdo do aborto, sua participacdo em grupos armados que lutaram contra o

governo militar no Brasil nos anos 60 e 70 e seu suposto ateismo.

Como resultado eleitoral do 1° turno, Dilma obteve 47% dos votos, contra 33%
de Serra, o que levou a disputa presidencial para o 2° turno. Por sua vez, a
candidata Marina Silva apresentou crescimento em sua intencédo de voto a partir de
meados de setembro e chegou ao 1° turno das eleicbes com o apoio de
aproximadamente 16% dos eleitores. A apuracao das urnas deu a Marina Silva 19%
dos votos, fato inédito nas quatro eleicdes presidenciais anteriores (1994, 1998,
2002 e 2006), quando as disputas se polarizaram entre dois principais candidatos
(Lula vs. Fernando Henrique, José Serra e Geraldo Alckmin) e os demais
postulantes a Presidéncia alcangcaram, quando muito, cerca de 12% dos votos no 1°

turno.

Ja o cenario de 2° turno, tal como levantado pelas pesquisas eleitorais, iniciou
com uma aproximacao das intencdes de voto em Dilma e Serra, mas evoluiu de
modo a favorecer a candidata petista: em um periodo curto de campanha, a
candidata governista reagiu e logrou éxito em manter a preferéncia da maioria do
eleitorado e ainda ampliou suavemente sua vantagem sobre José Serra, chegando a
véspera do 2° turno das eleicbes presidenciais com 52% das intencdes de voto e
sagrando-se vitoriosa na disputa eleitoral, com 56% dos votos validos, contra 44%

de seu adversario, José Serra.
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Gréfico 3 — Intencao de voto para Presidente
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Inteligéncia. Notas: Refere-se a intencéo de voto estimulada, ou seja, com apresentacéo de disco com 0s nomes
dos candidatos.

2.1.1. A INTENCAO DE VOTO ENTRE ELEITORES USUARIOS DA
INTERNET

Como mencionado anteriormente, grande parte das pesquisas eleitorais
realizadas pelo IBOPE Inteligéncia durante o periodo da campanha presidencial de
2010 levantaram também o acesso e os habitos de uso da internet por parte dos
eleitores entrevistados. Tal conjunto de informagdes permite conhecer e explorar
algumas das relacdes entre intencdo de voto e utilizacdo da internet por parte dos
eleitores brasileiros na atualidade, possibilitando a comparacao entre as disposicoes
eleitorais captadas pelas pesquisas convencionais de opinido publica e indicadores
da difusédo e do desempenho das candidaturas no espaco virtual da rede mundial de

computadores.

Como primeira etapa desta analise, temos no Grafico 4, a seguir, a intencao
de voto nos principais candidatos a Presidente em 2010, entre os eleitores que

declararam acessar a web diariamente:
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Grafico 4 — Intencdo de voto para Presidente, entre eleitores que acessam a
internet diariamente

Brasil — 2010
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dos candidatos. Nas pesquisas divulgadas em 02/10 e 30/10 ndo foram coletadas informagdes sobre o0 acesso e
0 uso da internet por parte dos eleitores.

Os resultados indicam diferencas importantes em relacdo as intencdes de voto
em geral: entre os internautas, Dilma e Serra mantiveram-se empatados até meados de
agosto e, embora a partir deste ponto a candidata petista tenha aberto vantagem sobre
seu principal adversario, a diferenca se manteve num patamar muito menor que o
observado no conjunto dos eleitores. Na passagem do 1° para o 2° turno, a posigcéo
relativa dos dois principais candidatos se inverteu e na pesquisa divulgada em 13 de
outubro, Serra abriu 9 pontos percentuais de vantagem sobre a candidata Dilma
Rousseff, mantendo esta lideranca até a semana seguinte (20 de outubro), mas
perdendo-a no Ultimo periodo analisado, quando a petista recuperou a lideranca das

intencdes de voto com 6 pontos percentuais acima do candidato do PSDB.

Outro aspecto importante da disputa eleitoral neste grupo de eleitores é o melhor
desempenho da candidata Marina Silva, que, durante toda campanha eleitoral de 1°

turno, manteve-se acima de 10% das intenc6es de voto e chegou as vésperas da
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eleicdo com o apoio de cerca de 20% do eleitorado usuério de internet. Tais resultados
indicam que entre os eleitores com acesso e uso diario da web, a disputa eleitoral pela
Presidéncia em 2010 foi mais competitiva que entre os eleitores nao-conectados,
sugerindo uma mobilizacdo mais intensa em torno das candidaturas por parte dos

cidadaos que utilizam a rede cotidianamente.

De modo a facilitar a comparagédo dos resultados, os Gréficos 5, 6 e 7 a seguir
apresentam as diferencas na intencdo de voto nos principais candidatos entre 0s

eleitores em geral e 0s eleitores que acessam a web diariamente.

No caso de Dilma, observa-se que a candidata teve uma intencdo de voto em
geral menor no grupo de eleitores que acessavam a internet diariamente, ao passo que
José Serra e Marina Silva experimentaram o contrario: entre os eleitores usuarios
cotidianos da web, o desempenho destes candidatos foi, em geral, superior ao
observado na média dos eleitores, com destaque para a candidata do PV, que obteve
entre 0s internautas uma intencdo de voto de 4 a 8 pontos percentuais acima da

encontrada entre os eleitores em geral.

Grafico 5 — Intencédo de voto em Dilma Rousseff para Presidente, total e entre
eleitores que acessam a internet diariamente
Brasil — 2010
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Grafico 6 — Intencdo de voto em José Serra para Presidente, total e entre
eleitores que acessam a internet diariamente
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Gréafico 7 — Intencdo de voto em Marina Silva para Presidente, total e entre
eleitores que acessam a internet diariamente
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Inteligéncia. Notas: Refere-se a intengao de voto estimulada, ou seja, com apresentagdo de disco com os nomes
dos candidatos. Nas pesquisas divulgadas em 02/10 e 30/10 n&o foram coletadas informagdes sobre o0 acesso e
0 uso da internet por parte dos eleitores.

As intencfes de voto para os presidenciaveis entre os eleitores que utilizam
redes sociais foram bastante semelhantes as encontradas entre os eleitores que
acessam a web diariamente, indicando que o habito de uso destas ferramentas de
comunicacdo por si s6 ndo possui relacdo com disposicdes eleitorais distintas, no
universo de eleitores internautas. Tais resultados sdo apresentados no Gréfico 8, a

sequir:
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Gréfico 8 — Intencao de voto para Presidente, entre eleitores que utilizam redes
sociais
Brasil — 2010
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Inteligéncia. Notas: Refere-se a intencéo de voto estimulada, ou seja, com apresentacdo de disco com 0s nomes
dos candidatos. Nas pesquisas divulgadas em 02/10 e 30/10 n&o foram coletadas informacdes sobre o acesso e
0 uso da internet por parte dos eleitores.

O desempenho dos principais candidatos no restrito grupo de eleitores que
declaram manter blogs ou péginas pessoais na internet € apresentado no Grafico 9, a
seguir, e indica uma maior volatilidade das intencdes de voto no periodo, que pode ser
resultante de flutuacbes amostrais devidas a pequena base de respondentes neste
segmento pesquisado. Entretanto, como indicio de um perfil realmente diferenciado
deste grupo de eleitores mais envolvidos com a comunicacéo e a criacdo de contetdo
online, foi neste segmento que, as vésperas do 1° turno das eleicbes, as curvas de
intencdo de voto em Dilma, Serra e Marina praticamente encontraram-se, com 0s dois
primeiros candidatos obtendo 31% das inten¢des de voto e Marina Silva alcancando a
preferéncia de 26% dos eleitores deste segmento mais ativo de eleitores internautas.
Por fim, nota-se a acentuada recuperacdo da preferéncia por Dilma neste grupo de
eleitores entre o fim de setembro e o fim de outubro, momento em que ela ultrapassa a

intencdo de voto em Serra em cerca de 15 pontos percentuais.
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Grafico 9 — Intencéo de voto para Presidente, entre eleitores que mantém blogs
ou sites pessoais na web
Brasil — 2010

Inten¢do de voto para Presidente, entre eleitores que mantém blogs ou sites
pessoais

100%
90%
80%
70% -
60% - —4—Dilma

—m—José Serra
50% - —&—Marina Silva
—=Citou outros
240% - =m—Branco/ Nulo
—&—Indecisos

30%

20%

10% -

0%

30/jun 29/jul 05/ago  15/ago  26/ago 02/set 16/set 23/set 27/set 02/out 13/out 20/out  28/out 30/out
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dos candidatos. Nas pesquisas divulgadas em 02/10 e 30/10 ndo foram coletadas informacdes sobre o acesso e
0 uso da internet por parte dos eleitores.

2.2. INDICADORES NA WEB DO DESEMPENHO E DO INTERESSE PELAS
CANDIDATURAS

Na ultima década, a historia da internet no Brasil e no mundo tem sido, em
grande parte, a histéria do desenvolvimento e disseminacdo do uso de ferramentas
e sistemas de interacdo social por meio digital e de criacdo, edicdo, mixagem,
compartilhamento, divulgacdo e organizacéo de contetdos multimidia pelos préprios
usuarios (textos, imagens, videos, audio). Tal ambiente, referido genericamente
como “Midias Sociais” ou “Web 2.0”, atualmente se organiza em féruns e grupos de
discussdo sobre temas especificos; redes sociais ou comunidades online, como
Facebook, Orkut, Twitter, Windows Live Spaces, Bebo, Badoo, Myspace, para citar
algumas que possuem atualmente mais de 100 milhdes de usuarios ao redor do

mundo; plataformas que permitem a criagdo e edicdo de conteudo de forma
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colaborativa como a Wikipedia e/ou a criacdo de redes sociais virtuais como o Ning;
portais de publicacdo e compartilhamento de imagens e videos como Fotolog, Flickr,
Photobucket, Youtube, Dailymotion, Vimeo, entre outros; paginas ou websites pessoais
para publicacdo e compartiihamento de conteldos genéricos ou sobre interesses
especificos como os weblogs ou blogs etc. (POYNTER, 2010; QUALMAN, 2009;
SAFKO, 2010, RAMALHO, 2010).

Importante ressaltar que atualmente todo este ambiente de interacdo social por
meio digital e de criacdo, edicdo e compartiihamento de conteddo pelos préprios
usuarios (CGM — Consumer Generated Media) se amplia, mediante a interligacdo por
diversas ferramentas e mecanismos de software e hardware, formando uma
crescentemente ampla e densa rede de comunicagbes articulada com os grandes
grupos de midia presentes na internet, bem como com empresas e organizacdes de
diversas areas, formando um “ecossistema” baseado nas tecnologias digitais de
informacédo e comunicagéo, que esmaece as fronteiras entre o mundo fisico e o virtual e
impacta cada vez mais as relacdes interpessoais, bem como a interagao entre agentes
econbmicos — consumidores, empresas e Estado — e entre os cidadaos e as liderancas

e instituicdes politicas.

Em paralelo ao desenvolvimento e ampliacdo deste ambiente, foi sendo
elaborado e aprimorado um conjunto de ferramentas para coleta, processamento e
analise de informacdes a respeito das atividades e comportamentos na rede por parte
dos usuéarios da internet. De medidas triviais, como o ndmero de visitas, os botées ou
atalhos mais clicados pelos internautas e o tempo de navegacdo em uma pagina web, a
analise de habitos de navegacéao e interacdo dos usuarios com websites com o objetivo
de compreender e otimizar seu uso (“Web Analytics”) evolui para métricas sofisticadas
gue atualmente buscam investigar em detalhe os comportamentos dos usuarios na
navegacdo em websites, bem como analisar o significado ou o sentido dos contetidos e
0s sentimentos associados aos comentarios e publicacdes geradas pelos internautas na
rede. (CARNEIRO, 2008, 2009; POYNTER, 2010; RAMALHO, 2010)

Este ainda € um campo de investigacdo recente para 0s especialistas e
organizacdes dedicadas a mensurar e analisar a opinido publica e o objetivo desta
secao € apresentar e discutir alguns indicadores que ja podem ser utilizados com o
objetivo de ampliar a visdo e o entendimento sobre os processos de escolha eleitoral, de

forma complementar as metodologias de pesquisa tradicionais.
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2.2.1. O DESEMPENHO DOS CANDIDATOS NO TWITTER

O Twitter é uma rede social criada nos Estados Unidos em 2006 e tem como
caracteristica basica ser um espaco para que 0s usuarios publiquem mensagens curtas,
de até 140 caracteres (os “tweets”), que podem ser visualizadas pelos outros usuarios
da rede que estdo em uma lista de contatos para receber tais mensagens (0s
“seguidores”, ou “followers”). Também referido como um “microblog”, o Twitter é
utiizado principalmente como uma ferramenta de comunicacdo pessoal entre
conhecidos, amigos e familiares, mas também se configura como um mecanismo de
relacbes publicas de celebridades, organizacbes e liderancas politicas com seus
admiradores, consumidores e eleitores. Também € utilizado como um portal ou atalho
de informacdes sucintas, no sentido de que no Twitter sGo postadas as sinteses e 0s
links para artigos, noticias e conteidos mais extensos hospedados em outras paginas

na internet.

Dada sua simplicidade e versatilidade (é possivel postar mensagens — ou “tuitar”
— a partir de dispositivos moéveis como telefones celulares, de aplicativos especificos e
de outros sites integrados a ferramenta), atualmente o Twitter possui cerca de 175
milhdes de usuérios, que publicam diariamente em torno de 95 milh6es de mensagens,
de acordo com informagdes da empresa. No Brasil, comegou a ser utilizado com mais
intensidade em 2009 e em outubro de 2010 ultrapassou o patamar de 12 milhdes de
visitantes Gnicos no més*, segundo as medidas de audiéncia de internet realizadas
pelo IBOPE Nielsen Online.

Na campanha presidencial de 2010, a ferramenta teve bastante destaque, sendo
peca importante da estratégia de divulgacdo das candidaturas e de comunicacdo na
web por parte de José Serra, Marina Silva e Dilma Rousseff. O candidato tucano foi o
primeiro a ter um perfil oficial no Twitter (criado em maio de 2009) e se notabilizou pela
elevada frequéncia de utilizagdo do microblog e por publicar muitos comentéarios durante
toda a madrugada. Marina Silva ingressou no Twitter em fevereiro de 2010 e também
deu grande importancia a ferramenta para divulgacdo de suas idéias e interagdo com o

eleitorado. Dos trés principais nomes da disputa presidencial, Dilma Rousseff foi a

% Considera-se visitante tnico o individuo com um tnico endereco IP (nimero de identificacdo de
cada computador).
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candidata que mais tardiamente incorporou esta rede social em suas atividades de
campanha, tendo criado um perfil oficial apenas em abril de 2010%.

O desempenho destes trés presidenciaveis na rede social em questdo reflete
esta dindmica. Como apresentado no Grafico 10 a seguir, o candidato José Serra
obteve lideranca inconteste no interesse dos usuarios desta rede social no periodo da
campanha, sustentando em todo o periodo um namero de seguidores significativamente

maior que os obtidos por Dilma e Marina.

Grafico 10 — Seguidores (followers) de Dilma Rousseff, José Serra e Marina
Silva no Twitter
Brasil — 2010
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Fonte: Elaboragéo propria, com dados do Twitter Counter.

Embora Marina Silva tenha criado seu perfil oficial no Twitter cerca de dois meses
antes de Dilma Rousseff, a candidata do PT manteve um numero de seguidores
ligeiramente maior que Marina entre o inicio de junho e até poucos dias antes do 1°
turno da eleicdo. Em 27 de setembro, a uma semana do pleito, a assim chamada “onda
verde” também se manifestou neste espaco e a candidata do PV ultrapassou a petista

Dilma Rousseff em nimero de seguidores no Twitter, reproduzindo o crescimento

“© Os dados e informacdes a respeito dos candidatos no Twitter foram obtidos por meio da ferramenta
Twitter Counter.
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observado de sua candidatura entre os eleitores que acessam a internet diariamente
(ver o Grafico 4) e que utilizam redes sociais (conforme o Grafico 8). Mesmo estando
fora da disputa presidencial em 2° turno, Marina Silva continuou amealhando seguidores
no microblog e ampliando a sua vantagem sobre Dilma, o que sugere o interesse por
parte dos usuarios desta rede social pelo seu posicionamento politico ap6s o 1° turno —
apoiando Serra ou Dilma — e uma estratégia de comunicacdo bem-sucedida neste
espaco, que possibilitou inclusive que a candidata mantivesse apos a elei¢cdo o interesse

dos internautas por suas idéias™'.

Por fim, vale considerar que seguir o perfil de um determinado candidato no
Twitter ndo exclui o interesse pelos demais e € provavel que ocorre justamente o
contrario para muitos usuarios desta rede social: 0 exame de uma pequena amostra de
seguidores de um candidato indica que eles também seguem os perfis dos outros
candidatos, sugerindo um minimo de interesse pelas idéias e posi¢cdes dos adversarios

independentemente da preferéncia por uma determinada candidatura.

2.2.2. INTERESSE PELAS CANDIDATURAS NAS BUSCAS NA WEB POR MEIO DO
GOOGLE

O Google, ferramenta de buscas ou pesquisas por informagbes na web, é
atualmente a porta de entrada na internet de milhdes de usuarios ao redor do mundo,
diariamente. Lancado em 1998, assumiu ao longo dos anos a lideranga mundial dos
mecanismos de busca na web*’. Neste periodo, o site evoluiu da funcionalidade original
de pesquisa por termos na internet, para um sistema amplo de buscas por imagens,
videos, noticias, livros, blogs, grupos de discusséo, artigos académicos e locais (mapas
e imagens de satélite), além de outros aplicativos integrados a sua ferramenta de
buscas, incluindo uma rede social — o Orkut — que € muito popular entre os usuérios de

internet no Brasil, apesar do crescimento do Facebook nos ultimos anos.

Para além destas funcionalidades destinadas aos usuarios finais de internet, o
Google desenvolve e disponibiliza aos especialistas, pesquisadores e ao mercado
corporativo, ferramentas de mensuracdo e analise de audiéncia de sites na web,
destinados a aperfeicoar a comunicacao e 0os negocios digitais de organizacdes e outras

acoOes relacionadas a navegacao e aos habitos de uso da rede.

*1 O ntimero de seguidores de Marina Silva continuou crescente nos meses apds a eleicdo de 2010:
em 31 de dezembro de 2010 ela tinha 373.353 seguidores; em 1° de margo de 2011 ela alcangava os
400.00 seguidores no Twitter.

*2 Em outubro de 2010, a pagina do Google no Brasil recebeu 36 milhdes de visitantes.
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Uma dessas ferramentas € o Google Insights for Search, que analisa uma
amostra das pesquisas na web realizadas por intermédio do Google de modo a calcular
guantas pesquisas foram feitas por termos definidos, em comparacdo com o numero
total de pesquisas feitas no mecanismo de busca, ao longo de um periodo, em todo o
mundo ou em regifes especificas. Em outras palavras, a ferramenta permite analisar o
interesse dos internautas por topicos, temas ou assuntos, tendo a busca na web do

Google como indicador.

O Google Insights foi utilizado na andlise do interesse dos internautas brasileiros
pelas candidaturas presidenciais, ao longo do periodo da campanha eleitoral, e os
resultados séo apresentados no Grafico 11 a seguir:

Grafico 11 — Pesquisas na web do Google por termos relacionados a Dilma
Rousseff, José Serra e Marina Silva
Brasil — 2010
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Fonte: Elaboragcao com dados do Google Insights for Search.

As linhas no gréfico representam a probabilidade de um usuario aleatério, no

Brasil e em cada periodo indicado, buscar na web por meio do Google por termos ou
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expressdes relacionadas aos candidatos a Presidente®®. Observa-se uma relativa
estabilidade do interesse dos internautas por Serra, Dilma e Marina entre o inicio de
julho e meados de setembro de 2010, quando a busca na web por “dilma” e termos
relacionados cresce de maneira vigorosa até o advento do 1° turno da eleicdo
presidencial. Neste momento, o interesse pela candidata petista atinge o nivel mais
elevado — em termos probabilisticos, a chance de um internauta brasileiro realizar uma
busca no Google com o termo “dilma” tendia a 1 — e diminui gradativamente até meados
de outubro, quando volta a crescer mais uma vez até a realizagdo do 2° turno da eleigcéo

para Presidente, em 31 de outubro.

O interesse por José Serra e Marina Silva, tal como medido pela ferramenta,
aumenta um pouco mais tarde e de forma menos intensa, quando comparados a Dilma.
Nos dias imediatamente anteriores e posteriores ao 1° turno eleitoral, a candidata do PV
despertou maior interesse dos internautas, sendo objeto de uma quantidade maior de
buscas na web por meio Google que o candidato José Serra. Todavia, logo apds a
realizacdo das eleicbes em 3 de outubro, o interesse por Marina Silva diminui de forma
intensa, ao passo que as buscas por termos relacionados a José Serra no Google
permanecem elevadas até a realizacao do 2° turno do pleito presidencial, ultrapassando
inclusive o interesse pela candidata Dilma na semana de 17 a 23 de outubro, quando a
ocorre a polémica a respeito de uma suposta agressao contra Serra no Rio de Janeiro

(episddio que ficou conhecido como a “bolinha de papel” langada contra o candidato).

Pode-se concluir que o crescimento do interesse por Dilma nas buscas no
Google em meados de setembro de 2010 n&do seguiu a tendéncia de intencdo de voto
na candidata por parte dos eleitores que acessaram a web diariamente no mesmo
periodo. Ja o interesse por Serra e Marina Silva na aproximag¢do e passagem pelo 1°
turno da eleicdo presidencial (22 quinzena de setembro a meados de outubro)
apresentou uma tendéncia mais proxima da captada pelos surveys naquele periodo,
embora com certo atraso e com uma vantagem de Marina Silva sobre Serra, que nao
correspondeu ao seu desempenho nas pesquisas de intencdo de voto e mesmo aos

resultados eleitorais do 1° turno.

3 Ver Anexo 2 a respeito dos critérios utilizados na definico dos termos de busca analisados e da
metodologia utilizada pelo Google Insights para calcular o volume relativo de pesquisas por termos na
web.
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Mais uma vez é preciso considerar o significado destas medidas: o interesse
por um dos candidatos, medido pelo volume de buscas relacionadas a ele no
Google, é manifestado tanto por internautas a ele simpatizantes, quanto por aqueles
que tém preferéncia pelos outros nomes na disputa, e também por parte daqueles
gue se encontram indecisos e inclusive buscam informagbes na web que apoiem
sua escolha eleitoral. Na secdo 2.2.4 deste estudo, logo adiante, apresenta-se 0s
termos mais frequentes associados a busca por cada candidatura no Google, de
modo a possibilitar inferir algumas consideracdes sobre as disposices e objetivos
relacionados ao interesse dos internautas pelos candidatos.

2.2.3. O “BARULHO” DAS CANDIDATURAS NAS MIDIAS SOCIAIS -
MENCOES A DILMA, SERRA E MARINA EM BLOGS, FORUNS DE DISCUSSAO
E REDES SOCIAIS*

Os indicadores do desempenho das candidaturas na web apresentadas a
seguir utilizaram informacbes geradas pela ferramenta analitica BuzzMetrics,
desenvolvida e operada pelo IBOPE Nilelsen Online, que coletou mensagens
publicadas entre 1 de julho e 29 de outubro de 2010 em blogs, em grupos de
discusséo, message boards (féruns de discussdo em geral) e no Twitter. A cobertura
em portugués do BuzzMetrics é de mais de 4,5 milhGes de blogs e 50 milhdes de
comentarios. Atualmente, a ferramenta contempla no Brasil a coleta diaria de 10 mil
posts em blogs (de todos os segmentos e temas) e monitora mais de quatro mil
féruns de discussdo. No Facebook, dentre as paginas publicas, somam-se
diariamente ao banco de dados do BuzzMetrics mais de 35 mil mensagens na lingua

portuguesa.

Todo este imenso volume de mensagens foi “garimpado” de modo a trazer as
informacBes mais precisas possiveis sobre as mensagens relativas aos candidatos
gue circularam nas redes sociais, blogs e grupos de discussédo na internet nos trés

meses da campanha eleitoral em 2010,

* Os autores agradecem a Thiago Nunes Magalhaes, do IBOPE Nielsen Online, pela compilacéo e
parte das andlises dos dados do BuzzMetrics apresentados neste estudo.

>0 Anexo 3 apresenta os critérios utilizados na definicio dos termos de busca para analise pela
ferramenta.
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Durante o periodo considerado nas analises foi apurado um volume total da
ordem de 1,2 milh6es de mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José Serra e
Marina Silva. No Gréfico 12, a seguir, nota-se que a candidata petista e o tucano
receberam uma proporcao semelhante de meng¢des na web: Dilma alcancou 46% e
Serra obteve 42% de “share of voice” no periodo. Marina Silva, por sua vez, foi
mencionada em 11% das mensagens que circularam na assim chamada “Web 2.0”,
relacionadas aos trés principais candidatos a Presidente, no periodo de campanha

eleitoral.
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Grafico 12 — Total de mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José Serra e
Marina Silva em blogs, féruns de discusséao e redes sociais
Brasil — 2010
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Fonte: Elaboragdo propria, com dados do BuzzMetrics — IBOPE Nielsen Online.

Este volume de mensagens relacionadas a cada candidato se distribuiu ao
longo do tempo, conforme apresentado no Grafico 13, a seguir. Embora os
resultados oscilem bastante no periodo, € possivel observar uma tendéncia de
crescimento no volume de citacdes relacionadas a cada candidato entre julho e o
final de outubro, com a candidata Dilma Rouseff apresentando um volume de

mencdes ligeiramente superior ao de Serra em todo o periodo considerado.

A candidata Marina Silva registrou, em geral, menor popularidade que ambos,
sendo mais mencionada que Serra nas redes sociais, blogs e grupos de discussao
em alguns momentos especificos da campanha: 10 de agosto, quando da realizacéo
de uma entrevista para o Jornal Nacional, da Rede Globo; 27 de setembro quando
ocorre um debate entre os presidenciaveis na TV Record; em 29 de setembro e 1 a
3 de outubro, no auge da popularidade de sua candidatura, tal como medido pelas
pesquisas de intencdo de voto e buscas no Google, bem como pelo resultado

eleitoral, com a candidata obtendo cerca de 20% dos votos.
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Interessante notar que o pico de mensagens sobre Dilma, Serra e Marina que
circularam nas redes sociais e na blogosfera ocorreu ap6s o 1° turno, em 17 de
outubro, quando os dois primeiros candidatos foram citados em cerca de 42 mil
mensagens cada um e Marina Silva esteve presente em aproximadamente 16 mil

mensagens.

Neste periodo houve a realizacdo de dois debates entre Dilma e Serra na
televisdo (Rede Bandeirantes em 10 de outubro e Rede TV em 17 de outubro) e um
posicionamento mais ofensivo da campanha e militantes petistas, de modo a
reverter a ascensao de Serra ap0s este ter conseguido levar a eleicdo presidencial
para o 2° turno. Para registrar alguns eventos no periodo, entre 10 e 17 de outubro é
publicado na pagina pessoal de uma ex-aluna de Moénica Serra um depoimento que
afirma que a esposa de José Serra realizou um aborto no passado; aumentam as
discussdes em torno da relacdo de Serra com Paulo Vieira de Souza, vulgo “Paulo
Preto”, ex-diretor da empresa estatal paulista Dersa e acusado de desvio de
recursos da campanha eleitoral; a apreensao de milhdes de panfletos com contetdo
contrario a Dilma Rousseff, supostamente encomendados por uma secdo da
Confederacdo Nacional dos Bispos do Brasil — CNBB; por outro lado, a mobilizacao
publica de lideres catolicos e evangélicos e de artistas e intelectuais a favor de
Dilma Rousseff e a afirmacdo de uma posicdo de “independéncia” por parte de
Marina Silva, que logo apos a realizacdo de plenaria de seu Partido Verde, declarou

n&o apoiar nenhum dos dois candidatos no 2° turno da eleicdo presidencial*.

¢ Agradecemos a Patricia Pavanelli, do IBOPE Inteligéncia, pela organizacéo e disponibilizacéo de
uma cronologia dos principais fatos e discussdes que marcaram a campanha eleitoral para a
Presidéncia em 2010.
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Gréafico 13 — Fluxo de mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José Serra e
Marina Silva em blogs, féruns de discusséao e redes sociais ao longo do
periodo de campanha eleitoral

Brasil — 2010
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Fonte: Elaboragdo propria, com dados i

Por fim, vale observar que a andlise das curvas de intencdo de voto em geral,
entre os eleitores que acessam a internet diariamente e entre os eleitores que
utilizam redes sociais, comparada com as variagdes no volume de mensagens
relacionadas aos candidatos na web, ndo indica uma semelhanca aparente com este
ultimo indicador, sugerindo que a mobilizacao dos eleitores internautas em torno dos
principais candidatos a Presidéncia em 2010 nas redes sociais, blogs e grupos de
discusséo, tal como mensurado, ndo acompanhou de forma univoca as intencdes de

voto, do modo como séo captadas pelas pesquisas eleitorais convencionais.

2.2.4. CONTEUDOS E SENTIMENTOS NAS BUSCAS E NAS MENSAGENS
ASSOCIADAS A DILMA, SERRA E MARINA NA INTERNET

As buscas ou pesquisas na web por meio do Google, relacionadas aos
principais candidatos a Presidente entre julho e outubro de 2010, d&o indicios dos

conteudos ou significados que estavam despertando 0 interesse ou mesmo
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movimentando o0s eleitores e internautas durante o periodo da campanha
presidencial. O Gréfico 14, a seguir, traz para cada candidato os principais termos

de pesquisa associados as buscas por eles no Google.

Embora para os trés candidatos haja uma grande quantidade de termos
genéricos, como seus nomes, o ano da eleicdo (“2010”) e o cargo em disputa
(“presidente”), ha também buscas associadas aos resultados de pesquisas
eleitorais, ao numero dos candidatos na urna eletrdnica, aos debates entre os
presidenciaveis, aos seus sites de campanha ou paginas em redes sociais, bem
como as suas propostas e biografias, sugerindo que o mecanismo de busca foi
bastante utilizado como uma “porta de entrada” para a obtencdo de informacdes
variadas sobre os candidatos a Presidéncia da Republica. Além disso, os resultados
proporcionados pela ferramenta Google Insights demonstram que também foram

comuns as buscas por um candidato associado a outro (como “dilma serra”, “marina
serra”, “serra dilma”, “dilma ou serra”, “marina dilma”, “marina serra” etc.), indicando
0 que poderia ser um interesse por informacdes comparativas entre 0os postulantes

ao mandato presidencial.

No caso das buscas por Dilma é notavel o interesse pelo seu vice Michel

Temer (indicado pela frequéncia de buscas dos termos “vice dilma”, “vice de dilma”,
“vice da dilma”, “michel temer”), algo ndo observado nas buscas associadas a José
Serra e Marina Silva. Uma analise detalhada dos termos relativos as buscas pelo
candidato a Vice-Presidente na chapa de Dilma Rousseff, possibilitada pela
ferramenta, permite descobrir que tais pesquisas por meio do Google estiveram
associadas aos boatos que circularam na internet a respeito do envolvimento de
Michel Temer com praticas satanistas (termos de busca como “daniel mastral”, tido

como ex-satanista e suposto filho ilegitimo de Temer, “michel temer satanista”, “vice

dilma satanista” foram crescentes no periodo).

Os resultados também demonstram a relevancia na discussao eleitoral na
internet do suposto ateismo ou desprezo pela religido por parte de Dilma e das
posi¢cdes da candidata em relacdo a legalizagdo do aborto, tal como indicado pela
frequéncia de termos como “dilma cristo”, “dilma nem cristo”, “dilma deus”, “dilma

jesus”, “dilma nem deus” e “dilma aborto”. De outra parte, o interesse pela histéria de

vida da candidata, razoavelmente desconhecida pelo grande publico, e pelo
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envolvimento de Dilma Rousseff na luta armada no passado também atraiu o
atencdo e mobilizou os internautas, que buscaram informagdes a respeito desses
aspectos por meio de expressdes como “dilma terrorista”, “ficha dilma”, “biografia

dilma rousseff’ e “quem é dilma”.



Gréfico 14 — Principais termos pesquisados na internet relacionados a Dilma
Rouseff, José Serra e Marina Silva

Brasil — 2010
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Tal como indicam as buscas na web, um nivel mais elevado de mensagens e
conteudos negativos em relacdo a Dilma Rousseff circulando na internet no periodo
de campanha eleitoral também foi captado pela ferramenta analitica BuzzMetrics,
como apresentado no Gréfico 15 a seguir. O exame de uma amostra aleatéria de
mensagens coletadas em blogs, grupos de discusséao e redes sociais ao longo de
todo o periodo da campanha®’ indica que a candidata petista recebeu mais mencées
negativas (35%) que seus adversérios Serra (26%) e Marina (10%) durante os trés

meses da corrida presidencial.

Grafico 15 — Sentimentos associados as mensagens relacionadas a Dilma
Rousseff, José Serra e Marina Silva em blogs, féruns de discusséo e redes
sociais ao longo do periodo de campanha eleitoral

Brasil — 2010
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Fonte: Elaboragdo prépria, com dados do BuzzMetrics — IBOPE Nielsen Online.

A candidata Marina Silva, por sua vez, teve o menor patamar de disposi¢cdes
negativas nas mensagens a respeito dela que circularam na web neste periodo (em
torno de 10%). Na semana que antecedeu o 1° turno da eleicdo — 24 de setembro a
3 de outubro — a candidata foi mencionada em cerca de 26 mil mensagens captadas

pelo BuzzMetrics; destas, mais da metade (56%) tinham uma conotacgéo positiva a

*" Ver anexo 3 a respeito da selecdo e andlise da amostra de mensagens.
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seu respeito, o que reflete o crescimento da intencdo de voto em Marina Silva

naquele periodo.

Do mesmo modo, o significativo volume de referéncias negativas ao
candidato José Serra nas mensagens que circularam a respeito dele nas redes
sociais, grupos de discussao e blogs entre 21 e 30 de outubro (em torno de 212 mil
mensagens) acompanha a tendéncia de queda na intencdo de voto no candidato no
mesmo periodo, captada entre os eleitores que acessam a internet diariamente, ou

utilizam as redes sociais ou mantém blogs ou sites pessoais.

Pode-se compreender a piora do desempenho de Serra nos dois indicadores
a partir dos eventos que marcaram a campanha eleitoral naquele momento e
prejudicaram a imagem do candidato, dentre eles as denuncias de um servico ilegal
de mensagens telefénicas de Serra contra Dilma e a apreensédo de milhares de
folnetos com mensagens difamatdrias contra a candidata petista; o fato de Serra
empregar a filha de Paulo “Preto”, suspeito de envolvimento com irregularidades na
estatal paulista Dersa; a denuncia de fraudes em licitagcbes do Metré de Séao Paulo; a
manifestacéo publica de Dilma contra o aborto e o apoio de lideres evangélicos a
sua candidatura, enfraquecendo os argumentos religiosos de seus opositores; a
polémica em torno da manipulacdo de imagens e informacdes de modo a comprovar
gue o candidato Serra teria sofrido uma agressao durante uma caminhada num
bairro popular do Rio de Janeiro (o episédio da “bolinha de papel” ja mencionado

anteriormente).

De modo geral, pode-se concluir que o0s conteudos e sentimentos
relacionados as buscas de informacdo e as mensagens que circularam na internet
durante o periodo eleitoral, guardaram relagdo com o desempenho dos candidatos
nas pesquisas de intencdo de voto e nos outros indicadores de performance na
internet, permitindo qualificar e ampliar a analise e compreensdo do quadro da

disputa eleitoral de 2010 no Brasil.
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3 — CONSIDERACOES FINAIS: A IMPORTANCIA DA ARTICULACAO DAS
METODOLOGIAS DE TRADICIONAIS DE PESQUISA DE OPINIAO PUBLICA
COM METRICAS DE INTERNET

A relevancia da internet na manifestacdo espontdanea ou estimulada da
opinido dos cidaddos acerca dos mais variados temas é um fato que ndo pode ser
ignorado pelos pesquisadores sociais, de mercado e comunicagao.

O volume destas manifestacbes ja é elevado e tende a crescer
exponencialmente nos préoximos anos, inclusive no Brasil, com a popularizacdo das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, embora deva continuar havendo neste
ambito sub-representacédo de determinados segmentos sociais (sobretudo os mais

idosos, de menor renda e escolaridade).

De outra parte, as pessoas deixam cada vez mais “rastros” digitais de suas
acOes e habitos de uso nos meios e ferramentas de comunicacdo e interacao
eletrbnica, o que abre a possibilidade para a coleta de percepcdes e opinibes em
redes sociais e outros sistemas. Isto € algo promissor para a diminuicdo de custos e
prazos para a obtencdo de dados e informacbes por parte de pesquisadores e
organizacfes, embora imponha desafios de adequacdo metodoldgica e operacional,
bem como discussGes importantes sobre aspectos operacionais e éticos
relacionados a qualidade das informacfes coletadas e a privacidade dos individuos
na rede (O’'CONNORY; BALASUBRAMANYAN; et al, 2010; ZOGBY, 2009; ANGUS
REID, 2008; ESOMAR, 2005).

As metodologias e técnicas tradicionais de levantamento e mensuracao de
opinido publica vao continuar tendo sua importancia na pesquisa social, politica e de
mercado e a mudanca que se delineia vai no sentido da possibilidade de utilizacédo
de fontes e tipos confidveis e mais diversificados de informacdes acerca de
percepcdes, atitudes e valores sobre temas sociais, politicos, econdémicos, de

consumo e outros.

Do mesmo modo que as pesquisas qualitativas — grupos de discusséao,
entrevistas em profundidade, observacdes etnograficas etc. — representaram no

passado uma inovacdo na investigacdo das disposi¢cbes politico-eleitorais para a
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compreensao da opinido publica e fornecimento de informagBes e conhecimentos
para a orientacdo de estratégias de comunicacdo e acdo de liderancas e partidos
politicos, bem como de organizagfes publicas e privadas, a andlise de informacdes
disponiveis nas midias sociais (web analytics, text analysis etc.) e a propria
utilizacdo da web como ferramenta de coleta de opinides (web surveys, online
ethnography, online focus groups, web panels etc.) € um campo extremamente
promissor para o desenvolvimento da pesquisa social e de mercado nas préximas

décadas.

ANEXO 1

Perguntas utilizadas para levantamento do acesso e habitos de uso de internet
por parte dos eleitores, nas pesquisas de intencéo de voto:

O(A) sr(a) costuma acessar a internet? (CASO SIM) Em média, com que frequéncia
o(a) sr(a) utilizou a internet nos dltimos trés meses? (RU — LEIA ALTERNATIVAS 2
A 5 E MARQUE O CODIGO CORRESPONDENTE)

Ndo costuma acessar a intemet
» NAO FACA A PROXIMA PERGUNTA. PULE PARA A POSTERIOR

Todos os dias ou quase todos os dias

Pelo menos uma vez por semana

Pelo menos uma vez por més

[ N = I T I L

Menos de uma vez por més

APENAS PARA QUEM COSTUMA ACESSAR AWEB — COD. 1 NA PERGUNTA
ANTERIOR)

Quais dessas atividades o(a) sr(a) realizou na internet nos ultimos 3 meses? (RM —
LEIA ALTERNATIVAS 1 A 5 E MARQUE OS CODIGOS CORRESPONDENTES -
FACA RODIZIO)
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FAZER RODIZIO DAS ALTERNATIVAS 1A 5

Buscar informacdes, ler noticias em geral

Receber e enviar e-mails 2

Enviar mensagens instantaneas por meio de programas como MSN
Messenger, Yahoo Messenger ["IARRUL MESSENGER], 3
Google Talk ['GUGOL TOLQUE"] etc

Participar de comunidades como Orkut, Facebook [*FEICEBUQUE™,
Myspace ["MAI ESPEICE”], Twitter ["TUITER"]

Manter um blog ou site pessoal na intermnet
Nenhuma dessas/ realizou outras atividades (ESPONTANEA)

ANEXO 2

Metodologia de anélise do Google Insights:

De acordo com informacdes disponibilizadas no website do Google Insights
for Search, a metodologia utilizada pela ferramenta para calcular o volume relativo
de pesquisas por termos na web se baseia na analise de uma parte das pesquisas
na web do Google em todo o mundo e em todos os dominios do Google para
calcular quantas pesquisas foram feitas pelos termos definidos em comparagdo com
0 numero total de pesquisas feitas no mecanismo de busca ao longo do tempo. Essa
analise indica a probabilidade de um usuério aleatorio procurar por um termo de

pesquisa especifico a partir de determinado local em determinado horario.

O Google Insights utiliza algoritmos de computador e dados coletados de
milhdes de usudrios, sem informacdes de identificacdo pessoal. Além disso, ele
exibe somente os resultados dos termos de pesquisa que recebem uma quantidade
significativa de trafego e impde limites minimos para inclusdo na ferramenta, para
gue aqueles que apresentam baixo volume ndo sejam exibidos. O sistema também
elimina consultas repetidas de um mesmo usuario em um periodo reduzido para que

o nivel de interesse nao seja afetado de forma artificial por esse tipo de consulta.

Os resultados no Google Insights sdo normalizados, o que significa que os

conjuntos de dados sédo divididos por uma variavel comum (regido, por exemplo)
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para cancelar o efeito da variavel nos dados. Assim, as caracteristicas basicas dos

conjuntos de dados podem ser comparadas.

Critérios utilizados na definicdo dos termos de busca analisados no
Google Insights:

A definicdo dos termos de busca para analise pelo Google Insights foi realizada
mediante um processo interativo de filtragem dos termos de busca, a partir dos
proprios resultados das andlises, de modo a se obter apenas os resultados que
diziam respeito as buscas na web relacionadas aos candidatos Dilma Rousseff, José
Serra e Marina Silva, no periodo de julho a outubro de 2010 e no Brasil.

Em 18 etapas de refinamento dos termos de busca analisados, foi-se
eliminando os termos de busca na web que ndo diziam respeito ao contexto politico
e eleitoral, como “serra negra”’, “serra gaucha”, “serra elétrica”, “marina barco”,

“‘marina da gloria”, “santa marina” etc. e ao final obteve-se as seguintes expressoes

de buscas na analise da ferramenta:
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Expressdo de busca para Dilma
Rousseff

dilma

Expressdo de busca para José
Serra

serra -es -estancia -negra -"serra azul" -"da serra” -circular -elefrica -
"prefeitura serra” -fangara -gaucha -"santa serra” -"sefra dourada” -
"prefeitura da" -"serra verde” -vila -montanha -pousada -hotel -cipo -canastra
-camos -talhada

Expressdo de busca para
Marina Silva

marina -barco -navio -porto -"santa marina" -nautica -hotel -"marina lima" -
elali -musica -marinha -"marina da gloria” -"ruy barbosa" -oliveira

ANEXO 3

Termos de busca analisados no BuzzMetrics:

A busca pelas mensagens nos blogs, grupos de discussédo e redes sociais

monitorados pelo BuzzMetrics, foi realizada de modo a circunscrever as mensagens

publicadas em lingua portuguesa, no periodo de 1 de julho a 30 de outubro de 2010.

As palavras-chave utilizadas na selecdo das mensagens analisadas foram:
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Palavras-
chave para
Dilma
Rousseff

((NEAR15((dilma) AND (apoiando OR apoiou OR campanha OR. campanhas OR candidato OR candidata OR
candidatura OR candidatou OR comicio OR cai OR cresce OR datafolha OR debate OR democracia OR
democratico OR democratica OR deputado OR deputados OR deputadas OR deputada OR discurso OR elei¢do
OR eleicoes OR eleitores OR eleiforade OR elegido OR elegida OR eleita OR eleitc OR elegende OR dilmabr CR
entrevista OR ganhar OR ganhou OR ganhado OR ganhe OR ganha OR ganhando OR govemadores OR
governador OR govemadora OR governar OR. governou OR. governado OR ibope OR impostos OR imposto OR
ministro OR ministres OR ministra OR ministerio OR palanque OR palangues OR petista OR petistas OR
presidente OR presidenta OR psdb OR pmdb OR pesquisa OR pesquisas OR programa OR propaganda OR pt
OR populi OR pv OR partido OR partidos OR pps OR politicos OR politicas OR politica OR senado OR. sensus OR
silva_marnna OR subiu OR tre OR tse OR tucano OR tucanos OR temer OR vice OR voto OR votel OR votar OR
votacao))))

Palavras-
chave para
José Serra

((NEAR15({serra) AND (apeciando OR apoiou OR campanha OR campanhas OR candidato OR candidata OR
candidatura OR candidatou OR comicio OR cai OR cresce OR datafolha OR debate OR democracia OR
democratico OR democratica OR deputado OR deputados OR deputadas OR deputada OR discurso OR eleigdo
OR eleicoes OR eleitores OR eleitorado OR elegido OR elegida OR eleita OR eleito OR elegendo OR entrevista
OR ganhar OR ganhou OR ganhado OR ganhe OR ganha OR ganhando OR governadores OR governador OR
governadora OR governar OR. governou OR governado OR ibope OR impostos OR imposto OR joseserra_ OR.
ministro 2R ministres OR ministra OR ministernic OR palangue OR palanques OR petista OR petistas OR
presidente OR presidenta OR psdb OR pmdb OR pesquisa OR pesguisas OR programa OR propaganda OR pt
OR popull OR pv OR partido OR partidos OR pps OR politices OR politicas OR politica OR senado OR sensus OR
silva_marina OR subiu OR tre OR tse OR tucano OR tucanos OR temer OR vice OR voto OR votei OR votar OR
votacao)) AND NOT ("serra gaucha™ OR "serra negra” OR "serra da canastra™ OR "serra - es” OR serra-es OR
"serra grande” OR "taboao da serra” OR "serra da cantareira” OR "semra de s3o0 pedro” OR "serra do cipo” OR
"serra leoa” OR "aldeia da serra” OR “itapecerica da sema” OR "sema dourada™ OR "allto da serra™ OR "estrela da
sera” OR "alto da serra™ OR "serra verde” OR “serra azul” OR "parque nacional da semra” OR "recanto da sema”
OR "serra eletrica”)))

Palavras-
chave para
Marina
Silva

((NEAR15({manna) AND (apeiando OR apoiou OR campanha OR campanhas OR candidate OR candidata OR
candidatura OR candidatou OR comicio OR cai OR cresce OR datafolha OR debate OR democracia OR
democratico OR democratica OR deputado OR deputados OR deputadas OR deputada OR discurso OR eleigdo
OR eleicoes OR eleitores OR eleitorado OR elegido OR elegida OR eleita OR eleito OR elegendo OR entrevista
OR ganhar OR ganhou OR ganhado OR ganhe OR ganha OR ganhando OR govermadores OR. governador OR
governadora OR governar OR. governou OR governado OR! ibope OR impostos OR imposto OR ministro OR.
ministros OR ministra OR ministerio OR palangque OR palangues OR petista OR petistas OR presidente OR
presidenta OR psdb OR pmdb OR pesquisa OR pesquisas OR programa OR propaganda OR pt OR populi OR pv
OR partido OR partidos OR politicos OR politicas OR pelitica OR. senado OR sensus OR silva_marina OR subiu
OR tre OR tse OR tucano OR tucanos OR temer OR vice OR voto OR votel OR votar OR votacao)) AND NOT
{"manna sema” OR "yas marnna” OR "santa manna” OR hotel OR "marina elali” OR boat OR barco OR navio OR
porto OR "marina da gloria” OR "marina machade” OR nautica OR mantega)))

Metodologia utilizada na definicdo do sentimento associado as mensagens

relacionadas aos candidatos Dilma, Serra e Marina, coletadas pelo BuzzMetrics:

Nos periodos avaliados (1 de julho a 30 de outubro de 2010 / 24 de setembro
a 3 de outubro / 21 de outubro a 30 de outubro) foram selecionadas aleatoriamente
100 mensagens, que tiveram seu conteudo lido e analisado por especialistas na
ferramenta, de modo a classificar cada mensagem ao candidato mencionado numa

categoria de sentimento: “positivo”,

negativo”, “neutro” ou “misto”.

Considerando-se uma amostra aleatoria simples, num universo de 1.271.662
mensagens no total, a margem de erro estimada dos resultados é de 10 pontos
percentuais para mais ou para menos. Tal aspecto exige cautela na interpretacéo
destes numeros, que devem ser vistos como indicios e reflexos dos demais
indicadores apresentados e ndo como resultados conclusivos do sentimento
associado as mensagens que circularam no periodo de campanha, em relagdo aos

candidatos a Presidéncia.
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