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Resumo: Esta pesquisa procura analisar o potencial interativo e participativo das pagi-
nas de campanha no Facebook por candidatos a Camara dos Deputados nas elei¢cdes
de 2014 no Brasil. Para tanto, é objeto especifico deste trabalho observar o contetdo
publicado nas ‘fanpages” de oito candidatos a reeleicdo como deputado federal pelo
Rio de Janeiro durante os 30 Ultimos dias de propaganda eleitoral na Web, de 1 de
setembro a 3 de outubro de 2014. Com base em métodos qualitativos e quantitativos
aplicados sobre as 840 publicacdes coletadas nos oito perfis, ficou claro observar que:
a) ndo parece haver relacdo entre a incidéncia de postagens e nimero de acbes de
interacdo alcancadas; b) parece haver relagdes significativas entre os temas "plata-
forma de campanha" e "registro de atividades" com o nimero de compartilhamentos e
comentarios.
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Abstract: The intention of this research is to analyze the potential of interaction and
participation of citizens with politicians in campaign for the Brazil's Chamber of Deputies
in the country's 2014 elections on their official Facebook fanpages. For this, it observed
all the posts made by eight candidates for re-election as a federal deputy for Rio de
Janeiro during the last 30 days of the campaign. Based on qualitative and quantitative
methods applied on 840 publications, collected in 8 different profiles, it was observed
that: a) it seems that there is no relationship between the incidence of posts and the
number of interactive activities achieved; b) It seems that there is a relation between
“campaign platform” and “activity log" posts and the possibility of shares and comments.
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Introducéo

A macica participacdo de politicos em perfis nas midias digitais, fenébmeno re-
cente e facilmente identificavel —principalmente durante periodos eleitorais—, bem
como a instantanea popularidade que alguns alcangaram no ambiente online tém le-
vado muitos estudiosos a sugerir que uma nova geracao de ferramentas da internet —
em particular as midias sociais— esta permitindo que politicos comuniquem-se direta-
mente com os cidadaos (GOLBECK, 2010; GUEORGUIEVA, 2008; VACCARI, 2013).
Pois € justamente nesse contexto que esta pesquisa esta inserida, tendo como pro-
posta analisar o potencial participativo e de interacdo dos cidaddaos com candidatos
as eleicdes de 2014 no Facebook.

Para tanto, foi feita uma analise sobre o conteudo digital publicado nas fanpages,
perfis profissionais no Facebook, de oito candidatos a reeleicdo como deputado fede-
ral pelo Rio de Janeiro nas ultimas eleicbes para o cargo —Alessandro Molon, Chico
Alencar, Eduardo Cunha, Jair Bolsonaro, Jean Wyllys, Leonardo Picciani, Pedro Paulo
e Rodrigo Maia— durante os 33 ultimos dias permitidos por lei de propaganda eleitoral
na Web, i.e, de 01/09 a 03/10 de 2014. Dessa forma, € objeto desta pesquisa todas
as postagens produzidas pelos candidatos e/ou assessoria de comunicacao de cada
um deles no Facebook compreendidas no lapso temporal proposto, assim como seus
respectivos potenciais de viralizacdo e acdes de interacdo. Foram coletadas e anali-
sadas ao todo 840 publicacdes.

Uma vez coletado o material da pesquisa, este trabalho propde uma analise so-
bre os possiveis potenciais de viralizacdo, com base em uma tipologia de posts de-
senvolvida a partir dos trabalhos de Nielsen e Vaccari (2014) e Sérgio Braga (2014).
Assim, foi contabilizada a incidéncia das trés acfes possiveis de interacdo permitidas
pela plataforma escolhida —curtir, compartilhar e comentar— em cada uma das 840
mensagens observadas. Em seguida, as mesmas postagens foram classificadas e
divididas por temas e depois ranqueadas quantitativamente, a partir da sua capaci-
dade viral. Depois, foram destacadas as publicacfes com maior alcance e visibilidade
levando em conta as caracteristicas comunicacionais preponderantes. A Ultima parte
da pesquisa se dedica a cruzar os dados estatisticos, para perceber possiveis rela-
¢Oes entre as postagens e sua capacidade viral nas fanpages observadas, deixando
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expostos o0s principais pontos estratégicos, em comum e em dissonancia, adotados
por cada uma das campanhas e os respectivos resultados.

As questdes principais que norteiam as analises sobre o conteddo publicado nas
midias sociais sdo: qual tipo de postagem é privilegiado pelos candidatos nas suas
fanpages e qual gera mais interacdo. O objetivo € avaliar se existe algum tipo de con-
teldo que promove maior participacdo dos cidadédos nas campanhas e se é possivel
relacionar a mobilizagéo dos eleitores —ou até mesmo a militAncia— com questfes es-
pecificas de politicas publicas ou apenas ao apoio de potenciais eleitores a campanha
do candidato de forma geral.

Entre os candidatos que disputaram as eleicbes em 2014, os oito nomes previa-
mente citados foram escolhidos como objetos dessa pesquisa ndo apenas por se re-
elegerem ao cargo de deputado federal, mas também por se destacarem entre seus
pares pela forte presenca nas midias digitais em 2014. Mesmo fora de periodos elei-
torais, todos os candidatos demonstram preocupac¢ao em manter constantemente atu-
alizadas suas principais plataformas: site oficial, blogs e perfis pessoal e profissional
nas midias sociais.

Individualmente, Molon, além de ter sido relator do Marco Civil da Internet, € um
grande incentivador e usuario dos veiculos de comunicacédo online. Recentemente, o
candidato rompeu com seu antigo partido, o PT, e optou por filiar-se ao partido Rede
Sustentabilidade, simpatizante das propostas de inclusdo digital. Molon também foi
candidato a Prefeitura do Rio de Janeiro nas eleicbes de 2016.

Chico Alencar, do PSOL, foi o sexto mais votado entre os deputados federais do
Rio de Janeiro em 2014, sendo reeleito para o0 seu quarto mandato consecutivo. Com
uma trajetéria politica ligada ao PT, com quem rompeu em 2005, vem sendo escolhido
pelos jornalistas que cobrem o Congresso Nacional como o melhor deputado do pais
desde 20009.

Leonardo Picciani reelegeu-se ao seu terceiro mandato como deputado federal
pelo PMDB. Durante esse tempo, presidiu a Comisséo de Constituicdo e Justica, as-
sumiu a Secretaria de Estado de Habitacdo por dois anos e foi relator da CPI da pira-

taria.
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Eduardo Cunha é evangélico e membro da igreja neopentecostal Sara Nossa
Terra. Filiado ao PMDB, foi afastado da presidéncia do Congresso e teve 0 mandato
de deputado federal pelo Rio de Janeiro cassado por estar envolvido nas denuncias
de corrupcdo relacionadas a Operacao Lava Jato.

Pedro Paulo ja foi eleito duas vezes deputado federal pelo estado do Rio de
Janeiro, passou pela subprefeitura da Barra da Tijuca e Jacarepagud, pela secretaria
municipal de Meio Ambiente e a Casa Civil da Prefeitura do Rio. Como Molon, também
foi candidato a Prefeitura do Rio de Janeiro nas elei¢cdes de 2016.

Jean Wyllys ganhou projecao apos participar e vencer um reality show de grande
alcance na TV brasileira. Foi eleito pela primeira vez em 2010 e, em 2014, foi reeleito
como o sétimo mais votado entre os deputados federais do Rio.

Rodrigo Maia, presidente da Camara dos Deputados desde julho de 2016, foi
eleito para seu primeiro mandato de deputado federal pelo Rio de Janeiro aos 28 anos.
Atuou como presidente da Comisséao de Trabalho, Administracdo e Servi¢co Publico,
Financas e Tributacdo; Constituicdo, Justica e de Cidadania; Fiscalizacdo Financeira
e Controle; Legislacao Participativa e Relacdes Exteriores e de Defesa Nacional.

Ja Bolsonaro € militar da reserva filiado ao Partido Progressista (PP) e cumpre
seu sexto mandato na Camara dos Deputados. Foi o deputado mais votado do estado
com apoio de aproximados 6% do eleitorado fluminense (464 mil votos) nesta ultima
eleicdo. Titular da Comissao de Relacdes Exteriores e de Defesa Nacional e da Co-
missdo de Seguranca Publica e Combate ao Crime Organizado, tornou-se conhecido
por defender a ditadura militar e por considerar a tortura uma pratica legitima. Alinhado
aos discursos da extrema-direita, adota estilo polémico e confrontador, dialogando di-
retamente com nichos especificos da sociedade e o efeito dessa comunicacdo podera
ser percebido nos suntuosos numeros que ostenta em seu perfil oficial, como veremos
mais a frente.

O Facebook também néao foi escolhido por acaso. Fundado em 2004 por estu-
dantes da Universidade de Harvard para ser uma rede social restrita aos seus colegas
de estudo, a plataforma social passou, em 2007, a ser a mais popular entre as midias
sociais no planeta. Em 2014, o Facebook ja contabilizava mais de 1 bilhdo de usuéarios

ativos e o sucesso de publico no Brasil ndo foi diferente. Logo a midia social se tornou
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uma das mais importantes para a comunicacdo social e politica nos ultimos anos,
atraindo instituicdes publicas, atores sociais e politicos diversos, veiculos de comuni-
cacao e jornalistas, partidos, movimentos sociais e eleitores que interagem, conso-
mem, produzem e circulam informagdes gerais (PARMELEE, BICHARD, 2012; EF-
FING et al., 2011).

E um ambiente considerado por muitos estudiosos da area promissor para inte-
racoes de diversas naturezas e compartilhamento de todo tipo de informacéo (KUS-
HIN; KITCHNER, 2009; ZHANG et al., 2010; MENDONGCA; CAL, 2012). Isso porque é
permitido aos seus participantes buscar e cultivar interesses comuns, consumir infor-
macdes politicas regularmente e exercer seus direitos de resposta (BRYAN, 2005, p.
4). Ndo atoa, as midias sociais sdo ambientes onde se encontram potenciais eleitores
e ativistas, com o objetivo de circular suas mensagens em carater viral e organizar
suas atividades de campanha (AGGIO, 2010).

Nesse contexto, o cerne da questdo ndo se resume ao fato de se os candidatos
estdo ou nao inseridos no universo digital e se fazem uso dessas tecnologias como
novas ferramentas de campanha, mas como eles as utilizam e quais os impactos
dessa nova forma de se comunicar na atual conjuntura eleitoral. A busca por uma
resposta nos leva a refletir sobre: a) a comunicacéo politica e suas intencdes por tras
da estratégia adotada pelos candidatos em campanha; b) quais recursos comunicaci-
onais sdo majoritariamente utilizados e quais geram mais acfes de interacao; e c) a
correlacdo entre 0 numero de postagens, seus respectivos temas e a capacidade de
promover a interacdo entre politico e curtidor. Foi intencdo principal da pesquisa ob-
servar trés pontos especificos: 1) Que candidato aparece com maior potencial de vi-
ralizacdo no Facebook durante o periodo eleitoral analisado; 2) Que tipo de postagem
cada um dos candidatos privilegia?; e 3) Que tipo de postagem apresenta maior po-
tencial de viralizacdo no ambiente eleitoral analisado?

Em primeiro lugar, ndo foi encontrada qualquer relacédo entre a incidéncia de
postagens com o numero de ac¢des de interacdo alcancadas, ou seja, uma frequéncia
ou numero maior de postagens ndo necessariamente faz que os cidadaos se tornem
mais engajados com o contetdo publicado no Facebook. Foi possivel observar tam-

bém, e com certa clareza, que, com a presenc¢a de Jair Bolsonaro na amostra, 0s
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dados nao apresentaram qualquer relacao estatisticamente significativa entre o tipo
de postagem, nas categorias utilizadas para a analise, e 0 nimero de interacdes ob-
tidas. No entanto, ao omitir os nimeros de Bolsonaro por causa de seu perfil como
“outlier” — ou seja, como caso excepcional de desempenho em funcéo de fatores so-
ciais complementares - foi possivel perceber relacdes significativas entre, por exem-
plo, os temas "plataforma de campanha" e "registro de atividades" com o nimero de
compartilhamentos e novamente "plataforma de campanha" com o nimero de comen-
tarios. Outra conclusao, essa mais 6Obvia, diz respeito a importancia do nimero de
curtidores para o maior acumulo de dados de interagdo. Dessa forma, este trabalho
possui mais trés sec¢des além desta introdutéria. Na proxima secéo, esta a discussao
tedrica que serve de referéncia para a analise sobre 0s potenciais que a internet traz,
nao apenas para aprimorar a participacao civil nos processos politicos e de interesse
publico, como também sobre 0 uso dessas novas ferramentas em ambiente eleitoral.
Em seguida, sdo apresentados a metodologia desenvolvida aqui para teste e os re-
sultados empiricos alcancados, que nos servem de hipéteses para futuras pesquisas,

apresentadas de maneira mais prépria na secao final.

1.Comunicacéo, internet e eleicdes

Antes de iniciar toda uma discussao teodrica a respeito da atuacdo das campa-
nhas eleitorais nas midias sociais, é preciso ter a compreensao de que a comunicacao
politica pode ser definida como “o conjunto das mensagens que circulam dentro de
um sistema politico, condicionando-lhe toda a atividade, desde a formacédo das de-
mandas e dos processos de conversao as proprias respostas do sistema” (PANEBI-
ANCO, 2000). Dentro deste contexto que se encaixam as midias sociais e seus perfis
de campanhas eleitorais.

O cenatrio politico digital s6 comecou a ter efetividade real e imediata com a che-
gada das novas ferramentas, tendo em vista a grande velocidade do desenvolvimento
tecnoldgico e o crescimento progressivo do nimero de cidaddos com acesso a Inter-
net. No caso especifico do Brasil, foi a partir das elei¢cdes de 2010 que a presencga e
atuacao virtual dos candidatos deram um salto: no primeiro ano de propaganda elei-

toral permitida em uma rede social, no caso, o Twitter, esse fenébmeno foi algo néo
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apenas percebido no comportamento estratégico das campanhas, mas também no
comportamento dos usuarios, o que levou as ferramentas digitais a ganharem uma
importancia ainda maior (MARQUES; SAMPAIO; AGGIO, 2013).

1.1 O uso das ferramentas digitais por politicos em pleito eleitoral

O uso da internet nas campanhas evoluiu muito até hoje, deixando de consistir
apenas na divulgacéo do dia a dia dos candidatos, em pedidos de votos ou na discus-
sdo de suas plataformas de campanha. A web passou a ser também um espaco dis-
ponivel a ferramentas que permitam as equipes de campanha conhecer melhor seu
eleitorado e assim moldar suas estratégias, adequando da maneira mais precisa as
publicacdes as expectativas da populacdo (FARREL, 2012; KARLSSON, 2013).

Num passo dissonante, pesquisas empiricas do mesmo campo de estudo, mas
voltadas para a analise do comportamento de cidadaos e nao de politicos na web, vao
sugerir que é precipitado afirmar que a comunicacao direta em larga escala entre as
pessoas e 0s politicos seja a norma online. Isto porque plataformas como o Facebook,
por exemplo, atribuem aos seus usuarios o poder de controlar os contetudos que serao
“curtidos” e compartilhados no processo de comunicagdo. Como resultado, para que
a comunicacao direta entre politicos e cidaddos ocorra nessa rede social em especial,
os “curtidores” devem optar por se envolver em tal relacdo, como indica Pippa Norris
(2003, p. 9) ao apontar para o carater fragmentado da internet como recursos de en-
gajamento civico.

Tratando apenas do ambito eleitoral, as midias digitais podem oferecer alterna-
tivas reais para a evolugao do cenario das campanhas, como é o caso do fomento de
espacos publicos onde haja o livre dialogo e ndo apenas a ja conhecida comunicacao
unilateral. Na visdo de autores como Stromer-Galley (2000), locais online de partici-
pacdo e deliberacdo como as midias sociais, salas de bate-papo, féruns de debate
online ou até mesmo o simples disparo de e-mail marketing atribuem maior legitimi-
dade as pretensdes eleitorais de agentes do campo politico, ampliando a participacéo
do cidadéo.

Nos ultimos anos, e muito gracas a expansdo do uso das midias sociais, passou
a se destacar o dialogo entre os préprios eleitores, a prescindir de uma comunicagao
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dialégica com o partido ou candidatos, em vista da criacdo de mobilizag6es e ativida-
des politicas em torno de uma candidatura (AGGIO, 2010). Tratando o assunto de
forma mais ampla, os new media abrem espaco para toda uma nova discusséo acerca
ndo apenas do sucesso estratégico de campanhas, mas também de possiveis meca-
nismos que possibilitem o fortalecimento de propriedades civicas e democraticas junto
a sociedade.

Mas, naturalmente, nem tudo é favoravel nos dominios virtuais. Ha, por 6bvio,
algumas externalidades, como a disseminacdo de odio, intolerancia, boatos, falsas
informacdes entre outros usos da rede nao associados aos aspectos positivos do de-
sempenho da democracia no contexto da comunicagao via midias sociais. Porém, é
possivel perceber que, uma vez conectados, tanto candidatos quanto partidos podem
apresentar com mais profundidade suas plataformas de campanha.

Se por um lado é quase um axioma dizer que a internet tem um grande potencial
de tornar a participacéo civil mais facil e veloz, permitindo aos cidadaos participarem
das decisdes tomadas nas esferas governamentais, nada disso € possivel sem que
haja a boa vontade dos governantes a responder ou atender as demandas civis
(KLOTZ, 2007).

Fendmeno semelhante a este foi percebido por Jennifer Stromer-Galley em sua
avaliacdo sobre a comunicacéo politica digital em campanhas para governador nos
Estados Unidos em 1998. Nesse caso, em particular, a autora percebe certa falta de
boa vontade em permitir que cidadaos interagissem com seus representantes e inter-
ferir, de alguma forma, nos processos decisorios. A pesquisa em questdo comprovou
gue o disparo de e-mail marketing, uma das ferramentas mais utilizadas na época,
servia apenas como mais um instrumento de relacdes publicas e disseminacéo de
informac&o de campanha, em vez de funcionar como meio de incrementar a partici-
pacéo popular (STROMER-GALLEY 2006, p. 6).

1.2 O crescimento do Facebook na comunicacdao politica

Atualmente, no Brasil e no mundo, o uso da Internet em periodos eleitorais tem
sido marcado pelas midias sociais, como o Twitter e o0 Facebook. De acordo com a
revista Imprensa publicada em novembro de 2011, 79% dos 35 milhdes de internautas
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brasileiros regulares estdo presentes em midias sociais (ITUASSU et al.,2014). O Fa-
cebook permite trés acdes de interacao: a) “curtir’ um post em particular caso goste
da sua mensagem e, assim, demonstrar publicamente que se interessou pelo conte-
udo; b) compartilhar com apenas um clique caso prefira retransmitir a publicacdo em
sua propria timeline — quadro principal das proprias mensagens; e ¢) comentar o post
caso prefira se manifestar diretamente com a mensagem.

Uma pratica comum entre os usuarios do Facebook, assim como os do Twitter,
€ a mobilizacdo em prol ou contra certos topicos especificos, elevando a discusséo
ao topo do ranking dos assuntos mais comentados na web através da viralizagdo —
maior alcance e visibilidade -em torno da questdo. Nao a toa, as midias sociais séo
consideradas por alguns como um espaco de identificacdo e discusséo, que permite
a pessoas desconhecidas apresentar e testar suas ideias em grupo (MARQUES et al.,
2013).

A aceitacdo do grande publico a plataforma foi tdo imediata que, trés anos apos
seu lancamento - em 2007— o Facebook passou a ser a mais popular entre as midias
sociais do planeta. Este dado é significativo porque examinar a relevancia dos politi-
cos atuais na web envolve ndo apenas monitorar a presenca e uso dessas varias
ferramentas de internet por suas campanhas, mas olhar mais de perto para as plata-
formas onde as pessoas e 0s politicos realmente se encontram online (VACCARI,
2013; NIELSEN, 2011). Esse foi o motivo principal para que essa pesquisa optasse
pelo Facebook e ndo pelo Twitter, por exemplo.

A analise sobre os padrfes de utilizacdo desses recursos vai demonstrar na pra-
tica que a escolha dos temas das publicac6es ndo esta vinculada ao maior objetivo
estratégico das campanhas eleitorais no uso das midias sociais: alcancar o maximo
de visibilidade e impacto para conquistar eleitores e votos. No caso do Facebook,
esses fatores costumam ocorrer de duas formas: (a) a mais restrita se refere a visibi-
lidade produzida a partir da rede de curtidores de uma fanpage; (b) o outro modo
permite estender essa visibilidade as redes dos amigos dos curtidores dos perfis atra-
vés das acdes de interacdo entre 0 comunicador e o receptor da informacéo: curtir,

compartilhar e comentar.
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A consequéncia desse Ultimo processo € o0 que se pode chamar de capacidade
viral de uma mensagem, isto é, o quanto € possivel se obter em termos de visibilidade
a partir de uma mera publicacdo. Partindo do pressuposto elementar de que a finali-
dade de qualquer campanha politica é conquistar votos e, para tal, ampliar a visibili-
dade espontéanea do seu discurso politico € condicdo fundamental para alcancar e
impactar eleitores cativos e em potencial, a compreenséo de se e como essas trés
acOes de interacdo se relacionam com os temas (VACCARI; NIELSEN, 2013) dos
conteudos € determinante para examinar os fatores que incidem sobre a melhor es-
tratégia de criacao de contetudo no Facebook quando o intuito € estimular ao maximo
a sua viralizacao. E é justamente este aspecto o mais caro para a pesquisa desenvol-

vida.

2. Metodologia

Parte embrionaria de uma pesquisa empirica mais ampla, o artigo propde obser-
var como repercutiu entre os internautas o conteudo produzido por oito diferentes can-
didatos no Facebook durante campanha para deputado federal, pelo Rio de Janeiro,
em 2014, a partir dos dados interacao oferecidos pela propria plataforma. Com auxilio
do software Digicamp, desenvolvido para a andlise de big data e crowling digital, foi
possivel rastrear, coletar e organizar um total de 840 publicacfes nas fanpages e seus
indices de engajamento —numero de curtidas, compartilhamentos e comentarios— du-
rante os 33 ultimos dias de propaganda eleitoral na web, até entdo permitidos por lei,
mais precisamente no periodo compreendido entre 01 de setembro até 03 de outubro
de 2014. Na prética, o software monitora ao navegar pela linha temporal de perfis -
tanto pessoais quanto profissionais- do Facebook e registra em planilha o texto, data
e hora das publicacfes, além de seus respectivos e atuais numeros de curtida, co-
mentario e compartilhamento. Para tal, basta apenas inserir a “url” da fanpage objeto
de pesquisa e determinar o periodo de andlise, estipulando a data de inicio e fim da
coleta dos dados.

Todas as publicacbes examinadas foram categorizadas em temas e seus assun-

tos. Com base no framework proposto por Cristian Vaccari e Rasmus Nielsen (2014)
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e atualizado por Sérgio Braga (2012), inicialmente, cada uma das 840 postagens ob-
servadas foi classificada em sete diferentes categorias. Sao elas:

a) Registro de atividades —tema voltado para as postagens relativas a agenda
de campanha dos candidatos e a divulgacao de atividades de campanha: onde esteve,
esta ou estara (como foi o caso do post em que Rodrigo Maia anuncia suaida a UERJ,
para debater sua campanha com jovens estudantes).

b) Apoio de terceiros —tema voltado para agrupar as postagens que reproduzem
publicamente o apoio de terceiros, muitas vezes personalidades a candidatura dos
candidatos (como foi o caso do post em que Eduardo Cunha convoca os fiéis de sua
igreja a votarem em sua campanha).

c) Pedido de voto —tema voltado para identificar as postagens, em que o can-
didato pede o voto diretamente aos seus eleitores (como foi o caso do post em que
Jair Bolsonaro pede diretamente o voto aos seus seguidores).

d) Plataforma de campanha —tema voltado para juntar todas as postagens in-
teressadas em explicar e discutir as pretensdes dos candidatos para o proximo man-
dato (como foi o caso do post em que Chico Alencar expdes suas ideias e projetos de
lei para a area da Seguranca Publica).

e) Feitos do passado —tema voltado para definir os posts que enaltecem antigas
conquistas politicas do candidato em outros mandatos (como foi 0 caso do post em
gue Jean Willys lembrava sua atuacdo durante a discussao de PEC das domésticas).

f) Evento —tema voltado para agrupar as postagens de anuncio e convocacao
dos internautas para eventos online da campanha (como foi o caso do encontro “Face
to Face”, promovido pelo candidato Alessandro Molon, para debater com seus segui-
dores em sua fanpage).

g) Pessoal —tema voltado para enquadrar as publicagdes de carater ‘nao poli-
tico’, mas sim relativos a vida privada dos candidatos (como foi o caso do post de
Pedro Paulo, ao publicar uma foto com sua familia durante um jantar).

A partir dai, o material foi destrinchado, tendo em vista dois eixos principais. Na
préatica, foi primeiramente observado o potencial de alcance e visibilidade de cada
postagem através de uma analise quantitativa de cada uma das ac¢des de interacédo

citadas anteriormente. Dito isso, torna-se necessario elucidar que quanto maior for o
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namero de curtidas e compartilhamentos, maior o numero de pessoas potencialmente
impactadas com a publicacdo, bem como quanto maior for o nUmero de comentario e
a repercussao provocada, melhor sera a sua reputacdo no espaco virtual analisado.

Com isso, as questdes de trabalho desenvolvidas foram: 1) Que candidato apa-
rece com maior potencial de interatividade com seus curtidores no Facebook durante
o periodo eleitoral analisado; 2) Qual a interferéncia do contexto sociopolitico no de-
sempenho dos candidatos nas redes sociais? 3) Que tipo de postagem cada um dos
candidatos privilegia?; 4) Que tipo de postagem apresenta maior potencial de intera-
¢ao no ambiente eleitoral analisado?

Sobre os candidatos, que serdo adiante apresentados em ordem decrescente, a
partir de suas respectivas “colocagdes” na eleicdo aqui estudada, além de terem em
comum o fato da reeleicdo a Camara dos Deputados, os oito nomes foram escolhidos
por sua ativa atuacdo nas midias sociais, em detrimento a outros de partidos menores,
cuja falta de recursos e visibilidade poderia afetar diretamente sua presenca online,
como outras pesquisas ja mostraram (GULATI; WILLIAMS, 2007). Dessa forma, foram
selecionados os lideres das midias sociais, politicos com melhor média na relacéo
entre nimero de curtidores e frequéncia de postagens, portanto, 0s com maiores
chances de influenciar e mobilizar correntes de opinido no ambiente web. S&o eles:
Jair Bolsonaro, Alessandro Molon, Chico Alencar, Rodrigo Maia, Leonardo Picciani,

Eduardo Cunha, Jean Wyllys e Pedro Paulo..

3. Analise e Resultados

O primeiro resultado que surge da andlise dos dados é o de que, aparentemente,
nenhuma relacdo pode ser extraida da dinamica de interacbes dos candidatos em
relacéo a tipologia das postagens especificada neste artigo. Como se vé na TAB. 1, a
primeira das matrizes de correlacao (Pearson) desenvolvidas aqui, a variavel "intera-
¢Bes" ndo mostra correlacdo nem com o numero, nem com o tipo de postagem (Veja

todos os valores de "R" e "p" na primeira coluna da tabela).
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TABELA 1
Matriz de coeficientes de correlagéo

Correlation Coefficients Matrix

Missing values removal Painyise deletion
interagdes ] postagens | RA | AT | PV | PC 1 FP | Ev | Pe
interagées R 1. 1
R Standard Eror
i
pvaile
HO (5%)
postagens R 027827 1. 1
R Standard Eror 0.18367
i -0.7124
pyalLe 0.50296
HO(4) anceptert
RA R -0.02679 0.75627 1. |
R Standard Eror 0.16655 0.07134
f -006564 2.83141
puvalle 094979 0.0299
HO {55 acoepied rejeoted
AT R 033152 0.95901 053966 1. |
R Standard Eror 014835 0.01338 0.09347
{ -088072 8.23005 203838
pvalLe 042245 0.00017 008764
HO(5a) accepled iejected aocepted
PV R 029526 0.73706 022946 0.68984 1. |
R Standard Error 0.15214 0.07612 015789 008735
i -0.75698 2.67144 057748 233406
pvale 047773 0.03696 058462 0.05852
HO(56) acceped rejedted acoepted accepied
PC R 001104 0.84351 078272 0.82379 0.44234 1. 1
R Standard Eror 016662 0.04808 008456 005218 013408
f ooz2rm 3.84684 3.08037 3.62812 1.20814
pvaile 097931 0.00848 002165 0.01089 0.27244
HO {56 accepled rejected rejected refecied aooepicd
FP R -0.46854 0.53723 -0.03364 0.57046 0.7893 0.08461 1. |
R Slandard Error 0.13008 D.11856 016648 011243 0.06283 016397
i -129912 1.86023 -0.08246 170132 3.14684 015359
pvalle 024159 016972 093696 013978 0.01984 0.8792
HO(5%) amegred acﬂeged accgred amegzed rejeded amegred
Ev R -0.02086 0.11024 055156 -0.00678 £0.32051 0.05962 -0.26825 1. |
R Standard Eror D.16659 0.16464 011596 0.16666 014125 016607 015555
i -005112 0.27168 16197 -0.0166 -1.03504 01463 -0.6548
pvaile 096089 0.79497 015642 098729 0.33883 0.88348 0.53688
HO (5h) accepted anceed aooented accepied Fooepied. accepted accepted
Pe R 0.19756 0.71785 042791 0.73304 0.4379 0.76918 0.28504 0.06949 1.
R Silandard Error 016016 0.08078 013615 007711 013471 0.06306 015313 0.16586
i -049366 2.52567 11597 2635981 1.19309 29481 0.72843 -0.17062
pyalLe 0.63809 0.04494 029023 0.03833 0.27787 0.02367 049379 0.87013
HO (%) acoepted rejected acoented refected acoepied rejected accepted avcepted

RA - Registro de Atividade

AT - Apoio de Terceiros

PV - Pedido de Voto

PC - Plataforma de Campanha
FP - Feitos do Passado

Ev - Eventos

Pe — Pessoal

A auséncia de relacao também foi testada e comprovada com as correlacées
entre nimero de compartilhamentos, curtidas e comentarios —que constituem o que-
sito "interacdes" — e a tipologia das postagens. Tal fenbmeno, claro, pode estar rela-
cionado a muitos elementos. Algumas possibilidades sdo a pequena amostra (oito
candidatos) ou algum problema nas categorias ou na analise qualitativa das posta-
gens. Outro fator que pode ter interferido negativamente é a presenca de Jair Bolso-
naro (outlier) na amostra, dada sua enorme diferenca em relagcédo aos outros candida-
tos, no que diz respeito ao aproveitamento do Facebook como ferramenta de campa-
nha, como se vé na TAB. 2 e nos GRAF. 1 e 2, a seqguir. Para perceber o fenbmeno,
foi utilizada como padréo de eficiéncia a média de compartilhamentos, curtidas e co-

mentarios (i.e, interacdes) por postagem dos candidatos. A eficiéncia apresentada

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica

www.compolitica.org

13



10-12 MAIO 2017 _ PORTO »ﬁlﬂf_-

L —

FABICO-UFRGS

pelo candidato na midia social no que diz respeito a capacidade de interacdo das suas
postagens, com uma média de quase 30 mil interagBes por postagem, é bem mais

alta, como se pode ver, que a dos outros candidatos.

TABELA 2
Total de postagens e média de interacdes
Nome Postagens Média de Interacbes
Jair Bolsonaro 41 29608.878
Jean Willys 173 1889.300
Alessandro Molon 146 226.493
Eduardo Cunha 46 129.956
Leonardo Picciani 59 129.711
Chico Alencar 66 73.545
Rodrigo Maia 97 62.041
Pedro Paulo 231 56.320
35000.000
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GRAFICO 2 - Eficiéncia comparada

avgcomp - média de compartilhamentos
avg curtidas - média de curtidas
avgcoment - média de comentarios

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica

www.compolitica.org

14



10-12 MAIO 2017 _ PORTO ALEGRE
_—————

FABICO-UFRGS .
1,400,000
1,200,000
1,000,000
200,000
600,000
400,000
200,000
,U —
(0 . i o 0 ) o N 2 &~
c,D& $‘~:‘~"‘3‘ & P @-;}"’* ;‘1\"’ S &
o .
ﬁ'} \F‘b‘b B 2© n&\% 'g\bﬂ _\@?
& & “
W S

GRAFICO 3 - Interacdes x postagens

== postagens
B interagbes

Quando, por exemplo, se retira Jair Bolsonaro da amostra, é possivel perceber

uma relacao significativa (Correlacéo de Pearson) entre o numero de compartilhamen-
tos e os tipos "registro de atividades" (RA) (R =0.8714, p = 0.01062) e "plataforma de

campanha" (PC) (R =0.8073, p=0.02812), bem como entre o nUmero de comentarios

e o tipo de postagem "plataforma de campanha” (PC) (R = 0.7822, p = 0.03763), como

se vé na TAB. 3 a seguir. A dindmica parece denotar um incentivo para postagens

desse tipo, com maior capacidade de visibilidade e alcance no ambiente eleitoral ana-

lisado.
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Correlation Coeffidients Matrix

kg valies reroval Talrorss deeilon
interagfes | postagens | compartilhamentos | cutides | comentirios | RA | AT | ey | pc | PP | Ev | pe
interagties R 1.
R Standard Err
¢
p-vabie
HB (5%)
postagens 3 39679 T 1
R Standard Ermr 016851
t 09666
pvalie 037814
HO (59) scoepted
conpartilhamentos R 087671 0.57685 1. I
R Standiard Errr 004625 013345
¢ 407544 157907
pvate 0.00855 017515
HY (5%) rejected accepted
Turidas 3 139989 0.38607 056970 T 1
R Standard Err 000004 016355 0.04871
¢ 153 49765 0.94154 394082
p-vabie 222637EA0 | 0.35966 0.01095
HB (5%) rejected accepled refected
Comentanos 3 96145 0.50026 0.59605 195905 T. |
R Standar Erur sz 012794 003342 0.01605
t 781779 167819 451328 75712
pvalie 000055 LRSI EY 000832 0.00064
HE (5%) refected sooepled. refected refected
RA R 063702 0.72902 08714 0.67882 0.73464 1. |
R Standard Ermr 01056 008779 004813 010734 0.09206
¢ 211418 257792 357185 20612 242120
pvate 008815 0.05266 00062 0.09358 0.06003
HY (5%) acospted accepted refected acespled acospted
AT 3 021685 0.95759 04719 0.2065 0.43768 062011 T
R Standiard Errr 01505 001889 015545 019145 016169 012309
¢ 049871 £.92303 119884 047215 108845 176743
p-vabie 04046 0.00096 028502 06567 032604 013739
HB (5%) accepted rejected accepted aceepled accepted accepled
v R 004436 070011 000263 00481 020161 017958 065321 T |
R Standar Erur 019361 X} 0z 019554 019167 015355 011465
t -0.09929 22381 -0.00588 010768 048027 040818 192905
pvalie 092476 007558 099554 091843 0 EB4ES 070004 011163
HO (59) acoepied acaepted acoepied scospled scoepied acoepted | acoepled
PC R 063966 0.85915 030735 063102 07823 0.77626 03493 0.41913 1. |
R Standard Ermr o187 0.05237 D.0B9E4 012066 00776 007948 0.05722 018487
¢ 18608 37542 305845 181584 280824 275341 35323 10324
pvate 012185 0.01324 002812 01286 0.03763 0.04015 0.0167 034928
HY (5%) acespted jgcted refected acespled refected rjectsd rjected | acespted
i3 3 "0.49052 0.96186 ~0.43001 ~0.99256 ~0.28682 “0.47 0.4887 o637 | oamss | 1. |
R Standiard Errr 015186 015734 016302 015148 018355 015712 015024 0.08253 015998
¢ 125868 116439 -1.08502 -1.26558 066947 0.27028 128693 266761 001695
p-vatie 026372 02963 033557 025143 053286 07975 025848 0.04448 088713
HO (5%) accepted accepled accepted accepled accepted scoepled | sccepted | rejected | sccepted
v R 046289 0.05635 05113 036105 134609 05565 D071 0.95829 003731 033707 T
R Standar Erur 015716 01993 014771 015743 017504 014197 015593 015733 04972 047728
t 116753 naz12 1.33036 11618 032485 142957 015939 -1.15298 008349 080043
pvalie 029564 090005 024085 029776 04470 021223 08798 0.3mo4 09367 045979
HA (5%) sccepied sccepled. accepled zecepled. sccepied sccepled zecepled. acrepted accepted. accepted
Pe R 05247 0.67633 0.45552 052326 083723 0.38805 069322 037619 0.76992 0.18546 012736 1.
R Standard Ermr 014494 01ms1 01585 014524 011879 [IR)-:) 010389 01717 008144 019312 019675
¢ 137821 205313 114416 137202 18489 054143 215074 050787 265784 042203 028736
pvate 022662 0.08526 030435 022812 012372 038968 008417 0.40557 004268 06053 078537
HY (5%) acespted accepted acespted aceapted acespted accepted | accepted | accepted | mjected | secepted | scespiea

Saindo do plano mais geral, no entanto, é importante ressaltar também a ne-
cessidade de se analisar caso a caso, situa¢ao na qual o julgamento da comunicacéo
desenvolvida pode ser relacionado ao perfil do candidato. O GRAF. 4, a seguir, mostra
como cada um deles se comportou (em %) em relagcéo ao tipo de postagem. Percebe-
se uma énfase em "registro de atividades" por parte de Jair Bolsonaro, Alessandro
Molon e Jean Wyllys. Chico Alencar e Pedro Paulo enfatizaram mais "apoio de tercei-
ros", enquanto Leonardo Picciani e Eduardo Cunha privilegiaram "feitos do passado”

e "divulgacédo de eventos", no primeiro caso, e "pedido de voto”, no segundo.
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GRAFICO 4 — Conduta dos candidatos em ndmeros (%)

RA - Registro de Atividade

AT - Apoio de Terceiros

PV - Pedido de Voto

PC - Plataforma de Campanha
FP - Feitos do Passado

EV - Eventos

PE — Pessoal

Uma questdo, no entanto, € o que cada candidato privilegiou em termos de
comunicacao, outra € que tipo de postagem apresentou maior potencial de interacao.
Nem sempre uma coisa esta ligada a outra. Jair Bolsonaro, mesmo tendo sido bas-
tante superior aos outros candidatos, no Facebook ao menos, privilegiou "registro de
atividades", mas apresentou grande potencial de visibilidade e alcance das postagens
do tipo "plataforma de campanha”, que também foram as mais compartilhadas e cur-
tidas entre as postagens de Alessandro Molon. Entre as postagens de Jean Wyllys,
aquelas mais eficientes do ponto de vista de viralizacao foram as que fizeram "regis-
tros de atividades", que nesse caso foram as que o candidato mais privilegiou na midia
social analisada. A TAB. 4 a seguir mostra 0os temas com melhores médias de com-

partilhamento, curtidas e comentarios para cada um dos candidatos.
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TABELA 4
Temas com melhor media de compartilhamentos, curtidas e comentarios por post

Nome Compartilhamentos Curtidas Comentarios
Jair Bolsonaro PC PC PV
Alessandro Molon PC PC Ev
Chico Alencar AT AT PV
Rodrigo Maia FP AT AT
Leonardo Picciani Ev Ev PC
Eduardo Cunha PV PC PV
Jean Willys RA RA RA
Pedro Paulo AT Pe AT

RA - Registro de Atividade

AT - Apoio de Terceiros

PV - Pedido de Voto

PC - Plataforma de Campanha
FP - Feitos do Passado

Ev - Eventos

Pe - Pessoal

Para além do contexto da tipologia das postagens, algumas outras conclusoes,
gue podem servir de hipoteses para estudos futuros, podem ser extraidas dos nume-
ros. A primeira que parece advir dos dados € a de que nao importa 0 niumero de pos-
tagens, pois ndo é postando mais que um candidato consegue aumentar seu numero
de curtidores ou de compartilhamentos. A partir da amostra analisada (TAB. 1 e 3),
nao ha relacéo estatisticamente significativa entre 0 nUmero de postagens e o de in-
teracBes de um candidato (R = 0.3967, p = 0.37814).

Isto €, no espaco de um més de campanha, o que se vé € um ambiente de
poucas postagens muito eficientes em termos de interacdo, especialmente no caso
de Bolsonaro e Jean Wyllys. O fato também pode ser confirmado na TAB. 5, a seguir,
onde foi inserida a variavel nimero de curtidores e testada sua correlacdo com o
numero de postagens (R = - 0.28528, p = 0.49341). Com isso, € possivel inferir mais

um resultado, o de que o nimero de postagens ndo apresenta relacdo também com

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica

www.compolitica.org

18



0 numero de seguidores, mas que este aparece, claro, bastante relacionado ao nu-

mero de compartilhamentos, curtidas e comentéarios (R = 0.93957, p = 0.00053; R =
0.99257, p = 0.0000010188; R = 0.95444, p = 0.00023). Obviamente, quanto mais

seguidores tem um candidato, maior a chance de haver mais interacdes (TAB. 6) (R

=0.99038, p = 0.0000022101).

Correlation Coefficients Matrix

TABELA 5

Matriz de coeficientes de correlagéo

Missing values removal

Pairwise deletion

postagens | curtidores | compartilhamentos | curtidas | comentarios
postagens R 1. |
R Standard Error
¢
p-value
HO (5%)
curtidores R -0.28528 1. |
R Standard Error 0.1531
¢ -0.7291
p-value 049341
HO (5%) accepted
compartilhamentos [3 -0.37736 0.93957 1 |
R Standard Error 0.14293 0.01953
¢ -0.99813 6.72238
p-value 0.35675 0.00053
HO (5%) accepted rejected
curtidas R -0.21565 0.99257 0.92567 1. |
R Standard Error 0.15892 0.00247 0.02385
¢ -0.54096 19.9849 5.99338
p-value 0.60802 1.0188E-6 0.00097
HO (5%) accepted rejected rejected
comentarios R -0.34708 0.95444 0.99848 0.94392 1
R Standard Error 0.14659 0.01484 0.00051 0.01817
¢ -0.90653 7.83488 44.38196 7.00266
p-value 0.3996 0.00023 8.76188E-9 0.00042
HO (5%) accepted rejected rejected rejected
TABELA 6

Correlation Coefficients Matrix

Matriz de coeficientes de correlagdo

Missing values removal

Pairwise deletion

curtidores | interagbes \

curtidores R 1. |

R Standard Error

t

p-value

HO (5%)
interagées R 0.99038 1.

R Standard Error 0.00319

t 17.53103

p-value 2.2101E-6

HO (5%) rejected
R

Variable vs. Variable

R

No# of valid cases

interagbes vs. curtidores

Consideracdes finais

0.99038

8
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Determinado pela analise estatistica, é primordialmente importante destacar o
fato de que esse artigo ndo encontrou qualquer relagcéo direta entre a incidéncia de
postagens com o acumulo de ac¢des de interacdo. Ou seja, um candidato interessado
em ter mais curtidas, comentarios ou compartilhamentos, ao menos no Facebook,
deve se preocupar teoricamente mais com a qualidade das postagens do que com a
sua assiduidade na timeline dos seus curtidores.

Assim, resumidamente, os resultados apontam para quatro conclusdes que,
dado o carater de teste metodologico desta pesquisa, podem servir de hipoteses para
estudos futuros. Em primeiro lugar, € importante destacar a ideia de que este artigo
nao encontrou qualquer relagéo entre o nimero de postagens ou o numero de intera-
¢Oes. Ou seja, um candidato interessado em ter mais interacdes, ao menos no Face-
book, deve se preocupar, teoricamente, mais com a qualidade das postagens do que
com a sua quantidade.

Em segundo lugar, com a presenca de Jair Bolsonaro (outlier) na amostra, os
dados nao apresentaram também qual relacdo estatisticamente significativa entre o
tipo de postagem, nas categorias utilizadas na analise, e o numero de interacdes. No
entanto, ao se retirar Bolsonaro da amostra, foi possivel perceber relacdes significati-
vas entre os tipos "plataforma de campanha” e "registro de atividades" com o niamero
de compartilhamentos e novamente "plataforma de campanha" com o numero de co-
mentarios. A partir desse resultado, esta pesquisa suscita a hipotese de que o tipo
"plataforma de campanha" apresenta grande potencial de viralizacdo no Facebook,
algo que pode inclusive trazer o beneficio democratico de tornar mais claro para o
cidaddo quais as propostas de cada candidato.

Outra concluséo, esta mais 6bvia, revelada pelos dados, diz respeito a importan-
cia do numero de curtidores para o maior acumulo de dados de interagdo. Conforme
indicado pelos nimeros, tudo indica que quanto maior o nimero de curtidores, maior
o potencial de compartilhamentos, curtidas e comentarios em cada uma das posta-
gens, ndo importando o tema da publicacdo. Por fim, a Ultima diz respeito a importan-
cia do numero de curtidores/seguidores para o numero de interacdes estabelecidas

pelo candidato com suas postagens. Como os dados mostraram, tudo indica que
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guanto maior o numero de curtidores, maior o potencial de compartilhamentos, curti-

das e comentarios em cada post.
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