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Resumo: Este artigo propde uma discussao teorica acerca dos
principios da igualdade objetiva e da racionalidade da demo-
cracia e suas relagdes intrinsecas com o provimento de infor-
macgoes de interesse publico, particularmente aquelas pro-
duzidas e distribuidas por campanhas politicas em ambientes
digitais e seus possiveis diferenciais. Para tanto, foram anali-
sadas todas as mensagens publicadas nos perfis dos trés prin-
cipais candidatos a presidente do Brasil em 2010 (José Serra,
Dilma Rousseff e Marina Silva) na plataforma Twitter, compre-
endendo os periodos de pré-campanha, primeiro e segundo
turnos da disputa presidencial.
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I. INTRODUGAO

provimento de informagéo politica qualificada é um dos
elementos imprescindiveis para a realiza¢do plena do principio da
igualdade subjetiva nas democracias modernas (Yturbe, 2013). E
sao em periodos de disputas eleitorais que se registram os maiores
niveis de ateng¢do publica a informacdes de cardter politico, sendo
as campanhas politicas, ao lado das coberturas jornalisticas, os
dois elementos centrais no provimento de insumos informativos
que se tornam temas, assuntos e pautas de debates, discussoes e
conversagdes politicas na esfera publica. No entanto, como ¢é de
vasto conhecimento no campo da ciéncia e da comunicagao politi-
cas, em periodos eleitorais ha uma predominéancia de informacoes
e noticias, produzidas pelos media noticiosos, que privilegiam a
cobertura no estilo “corrida de cavalos” em detrimento da aborda-
gem de questdes politicas com maior teor substantivo e didatico,
como projetos, planos de governo, posicionamentos politicos e
propostas.

A recorréncia desse fendmeno pode ser explicada por um
conjunto de variaveis. No campo jornalistico, o fato se explicaria
pela predominancia da adogao de critérios de noticiabilidade que
privilegiam narrativas com maior apelo as emogoes e aos afetos do
publico, tal como a disputa por posi¢des nas sondagens de inten-
¢oes de votos, embates retoricos entre candidatos e membros de
partidos que promovam polémicas ou escandalos através de acu-
sagoes, desqualificagdes, ofensas, gafes, etc. No que diz respeito as
campanhas politicas, o problema estaria na interface necessaria
com a comunica¢do de massa. Partidos e candidatos, por neces-
sariamente terem que se adequar as logicas de producdo e grama-
tica da comunicagdo massiva, acabariam por serem enquadrados
segundo os principios e necessidades do jornalismo industrial ou
sofreriam com a escassez de tempo e espago disponiveis para que
se autorrepresentemnos mass media. A consequéncia inevitavel
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dessa tensao entre a comunicagao de massa e as campanhas elei-
torais, portanto, seria a da priorizagdo do tratamento de temas e
questdes menos substantivas, como mencionado acima.

Este artigo se concentra no segundo locus desse fendmeno: a
comunicag¢do das campanhas politicas. Mais especificamente, na
interface entre campanhas e a comunicag¢ao digital, tendo em vista
a qualidade das informagées produzidas e distribuidas por candi-
datos a presidente do Brasil em 2010. Se, por um lado, o Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) se coloca tradicional-
mente como o Unico espa¢o disponivel para que a politica, de fato,
se autorrepresenteem escala massiva, é razoavel considerar o ar-
gumento de que as constricdes de tempo e espago impostas pelas
caracteristicas intrinsecas da comunica¢do de massa tradicional
sejam as razdes legitimas para que questdes politicas substantivas
ndo sejam abordadas em maior escala, frequéncia e profundidade.

Por outro lado, ¢ igualmente razoavel admitir que, uma vez
de posse do controle de seus préprios canais de comunicacao,
campanhas podem definir suas prioridades e, assim, melhor es-
clarecer seus eleitores (e potenciais eleitores) acerca de suas posi-
¢Oes, projetos e planos de governo. Numa perspectiva democrati-
ca mais abrangente, os canais digitais de comunica¢ao podem ser
considerados potenciais remédios para o déficit da racionalidade
da democracia em sociedades massivas e contemporaneas. Cam-
panhas politicas podem, mediante o uso de meios digitais, contri-
buir para a qualificacdo do debate publico e, consequentemente,
da opinido publica, mediante o provimento de informagdes que
priorizem o esclarecimento e tratamento aprofundado dos proje-
tos politicos que representam.

Partindo das premissas expostas, este trabalho propde uma
discussdo tedrica acerca do principio da igualdade objetiva e da
racionalidade da democracia e sua relagdo intrinseca com o pro-
vimento de informacdes, particularmente aquelas produzidas e
distribuidas por campanhas politicas em ambientes digitais. Para
tanto, foram analisadas todas as mensagens publicadas nos per-
fis dos trés principais candidatos a presidente do Brasil em 2010
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(José Serra, Dilma Rousseft e Marina Silva) na plataforma Twitter,
compreendendo os periodos de pré-campanha, primeiro e segun-
do turnos da disputa presidencial.

Por se tratar de uma plataforma com alto potencial interativo
e dialogico para a comunicagao politica e eleitoral, o Twitter for-
nece um leque de agdes a seus usudrios que permite aferir quais
categorias de mensagem estimulam maior adesdo publica. Desse
modo, para além da andlise dos contetidos publicados pelas trés
campanhas selecionadas na amostra deste trabalho, foram anali-
sadas as mensagens que receberam o maior nimero de possiveis
endossos publicos através do mecanismo de replicagao de tweets,
os retweets.

II. A INFORMAGCAO POLITICA NAO MEDIADA
PELA COMUNICACAO DE MASSA

Se as campanhas online possuem uma espinha dorsal, ela se cons-
titui por elementos da informacéo politica. Informacdes estas que
se referem, logicamente, a contetdos politicos de campanha que
encontram nas ferramentas ligadas a internet um potencial dife-
rencial tanto na selecao de temas e questdes, quanto nos formatos
e modos de abordagem por parte de candidatos, partidos e equi-
pes de campanha.! A possibilidade de controle sobre a informacao

! Cfr. KLotz, Robert J, “Internet Campaigning for Grassroots and Astroturf
Support” Social Science Computer Review, 25(01), 2007, pp. 3-12; KLUVER, Ran-
dolph, “Political Culture and Information Technology in the 2001 Singapore
General Election# Political Communication, 21 (4), 2004, pp. 435-458; CARL-
soN, Tom and GORAN, Djupsund, “Old Wine in New Bottles? The 1999 Finnish
Election Campaign on the Internet”, The Harvard International Journal of Press/
Politics; 6 (1), 2001, p. 68-87; NovoTNy, Patrick, “Local Television, the World
Wide Web, and the 2000 Presidential Election” Social Science Computer Review;
20(1),2002, pp. 58-72; PuopoLO, Sonia, “The web and U.S senatorial campaigns
2000” The American Behavioral Scientist, 44 (12), 2001, pp. 2030-2047; KAID,
Lynda Lee, “Political Advertising and Information Seeking: Comparing Expo-
sure via Traditional and Internet Channels’, Journal of Advertising, 31 (1), 2002,
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por parte de partidos, candidatos e suas equipes é a base dos
discursos que compdem a quase totalidade da literatura sobre o
tema. Se por um lado, a informacao politica em si ja carrega o po-
tencial de agregar um aspecto diferencial ao fendmeno, por outro
lado também implica em agdes e efeitos sobre outras dimensoes,
como o engajamento e a mobilizagao, a paridade de disputa e a
interatividade.?

No que tange a informagao politica em si, as campanhas on-
line sdo colocadas como contrapeso a0 modo como a informagao
politica se configurou na esfera mediatica, portanto, na dimenséao
publica. Gomes explora em detalhes as dimensdes e elementos
que compdem a informacgao politica na era da comunicagao de
massa. Se por um lado o campo do jornalismo cumpre um papel
democratico fundamental na fiscalizagdo do poder publico e na
promocao de maior transparéncia e prestagdo de contas por parte
do Estado, por outro lado trata a informagao politica seguindo
critérios de gramatica, rotinas e 1dgicas de produ¢ao que imputam
grande dinamismo e rapidez na producdo de noticias, bem como
vale-se de estratégias para a captura da maior quantidade de aten-
¢do publica quanto possivel.

As informagdes acerca do campo da politica, portanto, além
de estarem submetidas ao controle dos veiculos de comunicacéo,
desde a aplicagdo de critérios de sele¢do através dos filtros noticio-
sos quanto no enquadramento daquilo que é publicado, também
estdo sujeitos a variagdes nas énfases e extensoes das informagdes
publicadas, seja por conta dos critérios editoriais, seja devido a
economia de tempo e espago nas grades televisivas e radiofonicas
e nos veiculos impressos. E através dessa relagdo complexa entre a
esfera mediatica e o campo da politica —que implica na transfor-
mac¢do da imprensa e dos veiculos de comunicagdo em institui-

p- 27-35; TkACH-KawasaKl, Leslie M., “Politics@Japan: Party Competition on
the Internet in Japan”, Party Politics, 9(1), 2003, pp. 105-123G1BsoN, Rachel K.;
MaRrgGoLis; RESNICK, Michael; WARD, Stephen J., “Election campaigning on the
www in the USA and UK: A ComparativeAnalysis’, Party Politics, 9 (1), 2003,
p.47-75

% Idem.
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¢Oes sociais independentes do campo politico, zelando por seus
proprios interesses e logicas de funcionamento e deixando de ser
apenas “meios - que a informacao politica ¢é inserida na pesquisa
sobre campanhas online.

Fundamentalmente, as ferramentas digitais ligadas a internet
conferem apartidos e candidatos um espaco de comunicagdo em
que as informacdes politico-eleitorais sdo controladas pela propria
campanha, que dispdem de tempo e espaco, respeitando suas 16-
gicas e necessidades proprias para produzir e divulgar informa-
¢oes. Tanto no que tange ao tema ou questdo abordada quanto
no tratamento dos conteudos e formatos aplicados, as campanhas
online se convertem num brago para que o campo da politica, em
corridas eleitorais, drible os critérios de selecdo e enquadramento
dos media noticiosos, bem como enfatizem, explorem e discutam
questdes que, porventura, nao poderiam ter o tratamento adequa-
do por conta das légicas e rotinas de produ¢ao dos noticiarios,
além das gramaticas e formatos adotados pelos media tradicionais

Mas, por qual razao as institui¢cdes sociais independentes do
campo da politica e que cumprem um papel fundamental nos re-
gimes democriticos liberais contemporaneos nao sao entendidas
como suficientes sob o ponto de vista dos requisitos democrati-
cos? A razdo para tanto esta nas ja tradicionais predile¢oes das
coberturas mediaticas centradas naquilo que se denomina de co-
bertura “corrida de cavalos”(horse-racejournalism)em periodos
eleitorais.

> Gowmes, Wilson. Transformagdes da Politica na era da comunicagdo de
massa, Sdo Paulo, Paulus, 2004.

* Cfr. WiLL1aMS, Andrew Paul e TRAMMELL, Kaye D., “Candidate Cam-
paign E-Mail Messages in the Presidential Election 2004, American Behavioral
Scientist; 49(4), 2005, pp. 560-574; Kaip, Lynda Lee, “Political Advertising
and Information Seeking: Comparing Exposure via Traditional and Internet
Channels”, Journal of Advertising, 31 (1), 2002, p. 27-35; Davis, Richard and
OwEeN, Diana, New Media and American Politics, Oxford University Press,1998;
FARNSWORTH, Stephen J.; OWEN, Diana, “Internet use and the 2000 presidential
election’, Electoral Studies, 23 (3), 2004, pp. 415-429; LAWSON-BORDERS, Gracie
and Kirk, Rita, “Blogs in Campaign Communication” American Behavioral
Scientist; 49 (4), 2005, p. 548-559.
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A prescindir dos aspectos positivos e fundamentais que o
papel do jornalismo comercial cumpre na vida politica das de-
mocracias contemporaneas, muitos autores apontam prejuizos
democraticos no que tange as disputas eleitorais devido a predi-
le¢ao dos media noticiosos em privilegiar, nas coberturas eleito-
rais, informagdes que enfatizam ou sdo centralizadas na briga por
posi¢oes que os candidatos ocupam nas sondagens de intengdes
de voto.” Ou seja, ha predominancia de informagoes acerca das
posi¢des dos candidatos aferidas por sondagens de opinido, de-
claragcdes polémicas, performances e desempenho dos politicos
em debates, destaques de falas em comicios, notas sobre reunides
com setores sociais diversas, dentre outros eventos de campanha,
etc. O fundamental é que a predilecdo mediatica em priorizar co-
berturas da corrida eleitoral implica na redugdo, cada vez maior,
do tratamento daquilo que ¢ mais substantivo em termos de co-
municagéo politica eleitoral: a discussdo sobre questdes de politi-
cas publicas, projetos,agendas e posicionamento politico.

Nao menos importantes sdo as redugdes gradativas das sono-
ras de atores sociais e politicos no telejornalismo em virtude do
aumento da interven¢ao de jornalistas que assumem o papel de
articuladores de sentido das narrativas noticiosas.® Conforme ar-
gumentam Davis e Owen (1998), tratando da realidade americana
analoga a brasileira neste aspecto —a imprensa gasta uma quanti-
dade exagerada de tempo cobrindo estratégias de campanha. Des-
se modo, os autores salientam que, uma das fun¢des primordiais
da utilizagao politico-eleitoral da internet estaria na possibilida-
de dos partidos e candidatos tratarem das questdes relevantes de
campanha do modo que acham melhor, ndo submetidos ao pouco
tempo imposto pela comunica¢ao jornalistica e, ndo menos im-
portante, seus critérios de enquadramento.

Os enquadramentos que privilegiam disputas por posi¢oes
e a abordagem de questdes consideradas triviais ou secundarias

> Cfr. Haruin, D.C,, op. cit., p. 5-24; Gomes, Wilson, op. cit., 2004.
6 Cfr. HaLLin, D.C., “Sound bite news: television coverage of elections’,
1968-1988. Journal of communication, 42 (2), 1992, p. 5-24.
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podem ser substituidos (ou, ao menos, reduzidos) pela discus-
sao daquilo que de fato deve conduzir os individuos - segundo
os principios liberais que forjam a nog¢ao de cidadania através da
garantia das liberdades negativas, posteriormente positivadas, de
consciéncia e expressdo - no exercicio da condi¢do da igualdade
politica materializada no voto: o livre acesso a informagdes qua-
lificadas e plurais que tratem de questoes de interesse publico,
como projetos de politicas publicas, plataformas, planos de gover-
no, posicionamentos, escala de prioridades, etc.”

A importancia da informagao politica eleitoral nas campan-
has online pode ser situada, portanto, sobre a base teérica do ideal
de racionalidade da democracia, que sustenta a necessidade do
provimento de informagdes publicas essenciais para a formagao
de cidadaos razoaveis, capazes de formular suas questoes, elabo-
rar suas certezas, convicgdes, duvidas e conclusdes que sustentem
racional e substancialmente seus comportamentos e agdes politi-
cas, incluindo a tomada de decisao sobre o voto.*

Considerando a discussdo apresentada acima, com énfase nas
possibilidades recursivas da comunicagdo digital para que cam-

7 Cfr. SCHWEITZER, Eva Johanna, “Election Campaigning Online: German
Party Websites in the 2002 National Elections”, European Journal of Commu-
nication, 20 (3), 2005, pp. 327-351; SCHWEITZER, Eva Johanna, “Innovation
or Normalization in E-Campaigning?: A Longitudinal Content and Structural
Analysis of German Party Websites in the 2002 and 2005 National Elections”,
European Journal of Communication, 23(4), 2008, pp. 449-470; WARD, Stephen
e GiBsoN, Rachel, “On-line andonmessage? Candidate websites in the 2001 Ge-
neral Election British”, Journal of Politics and International Relations, 5(2), 2003,
pp- 188-205; NovoTNy, Patrick, “Local Television, the World Wide Web, and
the 2000 Presidential Election” Social Science Computer Review; 20 (1), 2002,
pp- 58-72; FERNANDEZ, Rogério Garcia, “Campanhas Eleitorais Brasileiras na
Internet”, Tese de mestrado apresentada ao departamento de Ciéncia Politica
do Instituto de Filosofia e Ciéncia Politica do Instituto de Filosofia e Ciéncias
Humanas da Universidade Estadual de Campinas. Campinas, 2005.

8 Cfr. SCHWEITZER, Eva Johanna, “Innovation or Normalization in E-Cam-
paigning?: A Longitudinal Content and Structural Analysis of German Party
Websites in the 2002 and 2005 National Elections”, European Journal of Com-
munication, 23(4), 2008, pp. 449-470
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panhas politicas assumam o total controle sobre a produ¢ao e pu-
blica¢ao de informagdes e noticias, empreende-se um esfor¢o de
pesquisa cujo objetivo é avaliar qual o teor dos contetidos confec-
cionados e publicados por candidatos a presidente do Brasil em
2010 através de suas contas oficiais no Twitter, bem como quais
categorias de mensagens tendem a suscitar maior adesdo do pu-
blico naquela plataforma digital.

II. CORPUS, CRITERIOS DE SELEGAO E INSTRUMENTOS
PARA A COLETA DE DADOS

O corpus de andlise é formado pelos perfis dos trés principais
candidatos a presidéncia da Republica do Brasil em 2010 no Twit-
ter: Dilma Rousseff (Partido dos Trabalhadores-PT), José Serra
(Partido da Social Democracia Brasileira - PSDB) e Marina Silva
(Partido Verde-PV). A posicdo dos candidatos nas sondagens
intengao de votos — ou seja, suas chances eleitorais — foi o crité-
rio adotado para a sele¢ao. Desde abril de 2010, més de inicio da
coleta de dados, até o fim da disputa no primeiro turno, os trés
principais institutos de pesquisa brasileiros (Datafolha, Ibope e
Vox Populi) mostraram que a disputa se concentrara em Dilma
Roussefl, José Serra e Marina Silva. Respectivamente, primeiro,
segundo e terceiro colocados nas sondagens realizadas.

O Twitter foi escolhido por representar, até hoje, uma posi¢ao
de destaque dentre os sites para redes sociais em razao de sua de-
mografia: abundam atores politicos, sociais e institui¢des publicas
nas redes digitais do Twitter que conduzem, diariamente, e com
velocidade singular, debates sobre temas de concernéncia publica.
Jornalistas, ativistas, veiculos de comunicacao, institui¢des e auto-
ridades publicas, organizagdes ndo-governamentais, agremiagoes
partidarias, lideres de opinido, representantes eleitos, celebridades
do entretenimento, e outros atores sociais, dos mais diversos, que
fazem dessa plataforma o social media politico por exceléncia. Em
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2010, especificamente, o Twitter se tornou o site de rede social
mais usado em termos de frequéncia de postagens e presenca de
campanhas do que seus concorrentes, como o Orkut e Facebook.

A coleta dos tweets foi feita a partir da ferramenta Google Re-
ader, que permitiu armazenar todas as mensagens publicadas nos
perfis oficiais dos candidatos ao longo do periodo estipulado. Fo-
ram consideradas todas as publicagdes realizadas entre 11 e abril e
31 de outubro de 2010. A data de inicio foi escolhida por se referir
ao dia em que a candidata Dilma Rousseft publicou sua primeira
mensagem e sua conta.

Nesta data, portanto, os trés perfis estavam em funcionamen-
to como ferramentas de pré-campanha até o dia 06 de junho. A
data final da coleta se refere do dia da eleigdo do 2° turno, disputa-
do pela candidata do PT, Dilma Rousseft, e o candidato José Serra,
do PSDB. A analise do 2° turno (De 06 a 31 de outubro), obvia-
mente, se concentrou nas postagens realizadas pelos dois candida-
tos que o disputaram, Dilma Rousseff e José Serra. Ao todo, foram
coletados, categorizados e analisados 3.578 tweets publicados nos
trés perfis selecionados ao longo do periodo definido.

A) CATEGORIAS DE ANALISE DAS INFORMAGOES

Foram utilizadas onze categorias extraidas e adaptadas do trabalho
desenvolvido por Gomes, Reis e Duarte (2009) para compreender
quais fun¢des desempenharam e quais objetivos cumpriram as
mensagens publicadas nos perfis dos trés candidatos, conforme
listado abaixo:

Agenda: Esta categoria engloba divulgacbes e convites para par-
ticipar em eventos e atividades de campanha presencialmente ou
acompanha-los através de transmissdes online. Foram também
incluidas todas as mensagens cujos enunciados serviram como re-
gistro de fatos e situagdes ocorridos em alguma agdo de campanha;
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(b) Exibi¢do de Capital Politico: Destina-se a exibi¢ao de prestigio
no campo politico através de mengdes a manifestagdes de apoio
de agentes da politica e da divulgagdo de aliangas partidarias. Sao
incluidas nesta categoria mensagens que usam estratégias para
enaltecer virtudes politicas dos candidatos, ainda que a agdo nao
esteja correlacionada a manifestagao de opinides de terceiros;

(c) Exibigao de Capital Social: Sio mensagens que cumprem a
fungéo de exibir ou anunciar o apoio de personagens publicos com
a finalidade de exibir prestigio social. Foram consideradas cele-
bridades do universo do entretenimento, jornalistas, empresarios,
musicos, dentre outras personalidades publicas. Referéncias a con-
sideragdes elogiosas a “cidaddos comuns” engajados na campanha
também foram consideradas;

(d) Posicionamento: Trata-se da manifestacio das posicoes do
candidato ou do partido frente a questdes de interesse publico que
tenham relevincia para a comunicagio eleitoral ou, numa dimen-
sa0 mais restrita e ndo tao difusa em termos de interesse publico,
que sirva ao esclarecimento de ideias contidas nas plataformas e
promessas de campanha;

(e) Divulgagdo de Noticias e Campanhas de Interesse Publico: Exi-
bicdo de informacdes e noticias de veiculos de comunica¢io - in-
cluindo contetidos que, por ventura, foram promovidos pelo jor-
nalismo e reproduzidos em canais de campanha, como coletivas
de imprensa ou sabatinas - que tenham o objetivo de capitalizar
alguma imagem positiva para o candidato (ou negativa para algum
adversario) ou ilustrar alguma posi¢ao e projeto politico;

(f) Campanha Negativa: Esta categoria elenca criticas negativas,
direcionadas aos adversarios, espontaneamente ou como reagio
a ataques feitos pelas campanhas concorrentes. Algumas dessas
manifestagdes foram reagdes a rumores sutilmente insinuados nos
enunciados das mensagens, sem o enderecamento direto a outra
campanha, candidato ou partido. Desse modo, levou-se em consi-
deragao a inten¢ao da campanha de reagir a criticas, ainda que os
rementes destas nao tenham sido explicitados nas mensagens;
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(g) Tentativa de Criar Engajamento: Inclui mensagens convocando
eleitores a comparecerem em atos presenciais ou agdes online, além
de instrugdes para agdes de engajamento individual e aquisi¢ao de
materiais de divulgagao de campanha, como camisas, broches, ava-
tares digitais, assim como convites para que eleitores ingressassem
em plataformas para discussao e debate;

(h) Pessoal ou Intimidade: Sao mensagens dedicadas a temas ou
consideragdes apoliticas relacionadas aos gostos pessoais, fatos da
vida privada do candidato, recomendagdes culturais, mensagens
religiosas, declamagoes de poesias ou citagdes com ligdes morais;
(i) Promessas e Projetos de Campanha: Categoria voltada a mensa-
gens contendo divulgagdo ou esclarecimento de topicos dos pro-
jetos de campanha. Foram considerados tanto tweets no modelo
broadcasting quanto aqueles feitos em resposta a solicitagdes de
algum usuario do Twitter;

(j) Realizagbes Passadas: Nesta categoria sdo abarcadas as mensa-
gens destinadas a divulgacdo de conquistas, marcas e agdes atribui-
das aos candidatos quando no exercicio de cargos politicos quan-
to de governos ligados aos seus partidos. Esta categoria também
serviu como instrumento de classificagdo de postagens que faziam
referéncias a realizacoes politicas de membros ou aliados dos par-
tidos dos candidatos;

() Informal: A categoria se refere a tweets que lidam com temas
informais, externos a politica. Em geral, essas mensagens foram
usadas para interagir com outros perfis sobre assuntos e fatos alea-
tdrios que, se por um lado nada tinha de politica, por outro, servi-
ram a estratégias de constru¢ao de imagem dos candidatos;
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III. O PERFIL INFORMATIVO DAS CAMPANHAS
PRESIDENCIAIS NO TWITTER EM 2010

A) JosEt SERRA

O candidato do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB)
que disputava a Presidéncia da Republica pela segunda vez em
2010 foi responsavel pela publicagdo de 1.687 tweets distribuidos
em 204 dias - o periodo que compreende a pré-campanha, pri-
meiro turno e segundo turno. No total, José Serra manteve uma
média aproximada de 8,3 publica¢des diarias. Essa média variou
de acordo com o periodo da disputa.

O volume de postagens do candidato do PSDB é representado
por uma curva crescente que atinge seu apice no segundo turno.
Enquanto a quantidade de postagens durante a pré-campanha
correspondeu a uma média de 7,4 tweets diarios e no primeiro
turno a 7,5, durante a disputa com Dilma Rousseft no segundo
turno essa média subiu para 13,5 postagens por dia que corres-
ponde a um crescimento aproximado de 80% em comparagao a
média dos dois periodos.

Observa-se no Grafico 1 que o candidato José Serra distri-
buiu, majoritariamente, suas mensagens em trés categorias. Twee-
ts dedicados a informagdes sobre agenda de campanha, exibi¢ao
de capital social e aqueles inseridos na categoria “informal” foram
responsaveis por 60% de todas as publicacdes feitas pela campa-
nha de José Serra ao longo de 204 dias. Percebe-se, portanto, que
o teor estratégico atribuido ao Twitter por José Serra e sua equipe
foi o de divulgar atividades de campanha, exibir prestigio social
a partir, principalmente, de meng¢des a cidadaos “comuns” com
perfis no Twitter e tratar de temas externos a politica e questoes de
campanha, além de interagir informalmente com seus seguidores.

59



Camilo AGGio

Grafico 1 - José Serra
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A predominancia de mensagens nao voltadas para questdes
politicas como divulga¢do de propostas e posicionamento poli-
tico, estratégias de engajamento e mobilizagdo ou mesmo divul-
gacdo de conteudos jornalisticos com destaque para a candidatura
em questdo, pode ser explicada pelas caracteristicas formais do
Twitter e da prioridade dada pela equipe do candidato do PSDB
ao tratamento da imagem publica do candidato. A categoria res-
ponsavel por 26% de todos os tweets publicados foi composta por
uma miscelinea de propositos que tomaram forma principalmen-
te através de pequenas interagdes discursivas entre o perfil de José
Serra e outros usuarios do Twitter

Depreende-se desse fato a opgdo estratégica da campanha em
criar uma aurea dialdgica a partir das interagées com os cidadaos
como parte de um esfor¢co em construir uma imagem amistosa,
bem-humorada, atenciosa, simpatica e prestativa de um candida-
to cuja imagem publica é marcada por propriedades seménticas
dispares das mencionadas: mal-humorado, centralizador, rispido,
etc. O fato das mensagens classificadas como “pessoal e intimida-
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de” terem ocupado a quarta posigdo em frequéncia reforca esse
argumento.

B) DiLMA ROUSSEFF

O ingresso de Dilma Rousseff no Twitter se deu em decorréncia
de sua candidatura em 2010, ao contrario, por exemplo, de José
Serra que ja marcava sua presenga ha um ano do inicio do periodo
da amostra deste trabalho. Sua campanha online foi coordenada
por um antigo militante de causas relacionadas as liberdades da
comunica¢do na internet, Marcelo Branco - um entusiasta das
redes digitais, dos softwares com cddigos abertos e um otimista
frente ao poder da internet em mudar a relagao dos sujeitos com
a producao e consumo de informagdo e com a politica. Segundo
videos e publicagdes de campanha, a conta oficial de Dilma ser-
viu como um canal direto de comunicagdo da candidata com o
publico no Twitter. Em outras palavras, vendeu-se a ideia de que
a administra¢ao integral do perfil da candidata foi de responsabi-
lidade da propria.

A veracidade dessa informacao talvez seja a melhor hipotese
para explicar por que a média de publicagdes didrias da candidata
do PT ficou tdo abaixo das médias registradas por seus dois ad-
versarios diretos no Twitter. Dilma Rousseff manteve uma média
de 1,92 postagens diarias ao longo dos 204 dias que separaram
o inicio do periodo estabelecido como pré-campanha e o dia da
vota¢ao no segundo turno. Embora seja uma média baixa em ter-
mos comparativos com os outros objetos da amostra, ha que se
salientar o fato da candidata ter mantido a média de quase dois
tweets didrios, ou seja, em hipotese, manteve uma comunicagao
didria minima com seu publico.
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Grafico 2 - Dilma Rousseff
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Conforme exposto no grafico acima, as informagdes sobre a
agenda da candidata do Partido dos Trabalhadores representa-
ram33% do total de mensagens, enquanto a categoria “informal’,
voltada para temas informais e apoliticos, se aplicou a 29% do to-
tal de tweets publicados. A exibigdo de capital social, assim como
no caso de José Serra, também foi mantida como estratégia de
destaque no uso do Twitter por Dilma. Do total de 392 mensagens
publicadas ao longo dos periodos selecionados, 26 ou 7% do total
destinaram-se a destacar realizagdes e conquistas dos governos
petistas que a candidata representava e prometia dar prossegui-
mento.

Nas mensagens classificadas nessa categoria, Dilma destacava
valores investidos em determinadas obras, nimeros positivos do
Produto Interno Bruto, resultados de programas desenvolvidos
pelo Governo Federal além de estatisticas diversas para balizar
conquistas nas duas gestoes do presidente Luiz Inacio Lula da Sil-
va. Por se tratar de uma campanha cuja proposta central era de
dar continuidade ao projeto politico que estava em vigor no mo-
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mento da disputa eleitoral de 2010, é previsivel que as mensagens
positivas sobre o governo em questao fossem mais exploradas por
Dilma em suas mensagens, a0 menos em termos proporcionais.
No entanto, hd muito mais similaridades entre a performance no
Twitter dos dois candidatos que disputaram o segundo turno do
que diferengas. Nos dois casos, a fungdo primordial atribuida ao
Twitter ainda foi o de esclarecer agendas e tratar com o publico de
temas ordindrios e cotidianos externos a politica. Tanto José Serra
quanto Dilma Rousseff parecem ter privilegiado a abordagem de
factualidades presentes nas agendas de campanha e o gerencia-
mento de uma imagem mais pessoal e proxima as questdes coti-
dianas e triviais dos eleitores.

C) MARINA SILVA

A candidata do Partido Verde, Marina Silva, ndo disputou o se-
gundo turno das elei¢oes de 2010, embora tenha sido determinan-
te para que a elei¢ao nao fosse decidida no primeiro turno. Segun-
do diversos especialistas e comentaristas de politica, a candidata
do PV teve um papel preponderante no adiamento da conquista
eleitoral de Dilma Rousseff. Isto porque a sua “onda verde” cres-
ceu conforme a aproximacgao do dia da elei¢ao no primeiro turno
e muitos dos votos conquistados por Marina Silva migraram de
sua adversaria, Dilma Rousseff, conforme admitiu a propria can-
didata do PT".

Dessa maneira, a andlise das mensagens de Marina Silva co-
rresponde aos dois primeiros periodos do recorte analitico: pré-
campanha e primeiro turno. As analises comparativas com os
outros candidatos foram feitas considerando os dois periodos
mencionados, como ndo haveria de ser de outra forma.

No quadro quantitativo geral, foram publicadas 1.499 men-
sagens no perfil de Marina Silva, compreendo um periodo de

® Acessado em 22/01/2014: <http://www.estadao.com.br/noticias/nacio-
nal,dilma-admite-que-perdeu-votos-para-marina-silva,620270,0.htm>.

63



Camilo AGgaGIo

177 dias. Esta quantidade absoluta de mensagens, distribuidas
ao longo do periodo mencionado, correspondeu a uma média de
8,4 tweets didrios. E a maior média dentre os trés candidatos da
amostra. No periodo de pré-campanha, Marina Silva publicou
uma média de 4,8 mensagens por dia e durante o segundo turno
elevou esse numero para aproximadamente 11,9 tweets didrios.

Grafico 3 Marina Silva
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Percebe-se que, proporcionalmente, tweets voltados para a
tentativa de criar engajamento e aqueles categorizados como “in-
formais” possuem o mesmo percentual de ocorréncia. No entanto,
em termos absolutos, houve uma diferenga de nove mensagens
em favor das postagens voltadas a promogdo de engajamento.
Essa constatagdo atribui ao perfil de Marina Silva um carater es-
tratégico distinto daqueles empregados por seus dois adversarios.

A analise evidencia que a campanha da candidata do Partido
Verde optou por usar o potencial da comunicagdo do Twitter para
estimular e orientar o engajamento de eleitores como segunda
maior prioridade. Muitos fatores podem ser usados para explicar
essa particularidade. O primeiro deles reside no fato de Marina
Silva precisar conquistar mais votos do que seus dois adversarios
diretos que figuravam nas duas primeiras posigdes na preferéncia
dos eleitores. Essa condi¢do é somada ao entusiasmo do Partido
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Verde com os potenciais politicos e de mobiliza¢ao das tecnolo-
gias digitais. Membros da equipe de Marina Silva e a prépria can-
didata se manifestaram publicamente por mais de uma vez fazen-
do referéncias ao poder que a internet poderia gerar em favor de
sua candidatura tal como aconteceu no caso de Barack Obama
nos Estados Unidos em 2008.

H4, também, uma tradigdo global de partidos pequenos e
constituida em torno de agendas ambientais enaltecerem a inter-
net como um instrumento de transformagdo social e politica a
partir do engajamento civil. Com o Partido Verde no Brasil nao
foi diferente em 2010. Tanto que a campanha de Marina Silva se
destacou em diversas coberturas da imprensa pela importéncia
que estava dando a forma online de fazer campanha, além do in-
vestimento em recursos e inteligéncia que fizeram com que a equi-
pe digital nao fosse alocada a parte na central de comunicagédo da
campanha, mas sim integrada a todo o departamento.

D) ESTRATEGIAS, IMAGEM PUBLICA E Pouca SUBSTANCIA
PoLriTica

Conclui-se, preliminarmente, que o Twitter nao foi o lécus para
a divulgacdo e discussao de promessas e propostas de campanha
dos trés principais presidenciaveis de 2010. Apenas 1% do total de
mensagens de Dilma Rousseff, 4% de José Serra e 8% de Marina
Silva foram dedicados a seus projetos de governo. Em termos de
mensagens contendo posicionamento sobre temas e questdes pu-
blicas, Dilma apresentou um total de 3% e José Serra 5%, ao passo
que Marina Silva dedicou 13% de seus tweets a essa finalidade. As
duas categorias que representam a possibilidade de tratamento de
questoes politicas substantivas no universo das 11 categorias em-
pregadas, somam 4% no total de mensagens publicadas por Dilma
Rousseff, 13% no caso de José Serra e 21% no total de tweets da
campanha de Marina Silva.
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José Serra, claramente, optou por aplicar com maior énfase
estratégias de gestdo de sua imagem publica, principalmente no
intuito de dirimir caracteristicas que frequentemente lhe atri-
buem na esfera publica, como de ser antipatico, mal-humorado,
casmurro, e com poucas chances de criar empatia com o publico
eleitor. Dilma Rousseft seguiu a mesma linha, com maior énfa-
se nas referéncias politicas de que precisava como estreante em
pleitos eleitorais. Marina Silva contabiliza um nimero maior de
mensagens que representam projetos, propostas e posigoes, prin-
cipalmente em razdo deste ultimo expediente: foram frequentes
as respostas dadas a eleitores que gostariam de esclarecer seus po-
sicionamentos diante de questdes morais em razdo de suas con-
vicgdes religiosas: legalizagao do aborto, ensino do criacionismo
nas redes publicas de ensino, casamento civil entre pessoas do
mesmo sexo, etc.

Preliminarmente, pode-se inferir a partir dos resultados apre-
sentados que, mesmo diante do total controle sobre a producao,
divulgacao e parte da circulagdo de suas mensagens, as campan-
has ndo privilegiaram o esclarecimento de questdes substantivas
que pudessem lancar luz sobre quais projetos politicos as trés can-
didaturas efetivamente representavam. Adiante, faz-se necessario
verificar em que medida a adogdo dessa estratégia esteve alinhada
com o publico. Para tanto, verificou-se quais categorias de mensa-
gens mais suscitaram os usudrios do Twitter a reproduzir os tweets
dos candidatos a seus seguidores através do mecanismo de ret-
weet.

IV. INFORMAGAO POLITICA E O PUBLICO: O APELO
DA CAMPANHA NEGATIVA NO TWITTER EM 2010
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Estimular a replicagdo'® de mensagens ¢é a forma mais elementar
e fundamental para que campanhas conquistem cotas de visibili-
dade publica no Twitter. Os niveis de eficiéncia desse recurso, no
entanto, sdio moderados por outra variavel: a capacidade que as
mensagens publicadas nos perfis oficiais das campanhas tém de
alcancar diferentes redes sociais constituidas no interior do site a
partir da acao de replicagdo de seus usudrios.

No concernente ao objetivo central de pesquisa que funda-
menta este artigo, busca-se nao apenas aferir o quao substanti-
vos sao os contetdos produzidos e publicados pelas campanhas
diante do total dominio e controle sobre seus perfis, mas também
se o publico atento aos contetidos das trés campanhas no Twitter
tende a privilegiar e a endossar as mensagens contendo planos
de governo, projetos e posicionamentos em detrimento de outras
categorias de informacao. Pretende-se, portanto, lidar aqui como
o0 Unico elemento que é imprescindivel para qualquer célculo de
producdo de visibilidade publica no Twittere que tende a repre-
sentar um maior nivel de engajamento e adesdo do publico: os
retweets.

A andlise proposta aqui consiste em correlacionar as varia-
veis de analise de contetido a quantidade de replicagdes recebi-
das pelos trés candidatos da amostra. Pretende-se aferir com essa
abordagem se ha um determinado tipo de mensagens mais pro-
pensas a serem reproduzidas pelos usudrios do Twitter associados
direta ou indiretamente aos perfis dos candidatos. Para tanto, foi
necessario aplicar um método estatistico mais apropriado do que
as simples frequéncias absoluta e relativa utilizadas na se¢do an-
terior. As mensagens de todos os candidatos foram classificadas
a partir das categorias de andlise de conteudo ja utilizada ante-
riormente. Foram acessados cada um dos tweets de cada categoria
para que fossem registradas as quantidades de retweets recebidos

1% No sentido de reproduzir. No Twitter, isso significa estimular seguidores
a reproduzirem uma determinada mensagem a suas redes particulares de se-
guidores, fazendo com que, potencialmente, uma mensagem se multiplique e
se torne visivel a multiplas redes de usudrios do site.
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em cada. Para calcular a tendéncia de retweets de uma determina-
da categoria de mensagens, foi necessario utilizar o boxplot, um
software que permite o calculo da tendéncia central de dados. Por
conta de determinados valores discrepantes em muitas categorias,
a simples aplica¢ao de médias ponderadas poderia falsear a ten-
déncia de categorias com muitos outliers.

Oboxplot funciona como uma caixa que é construida a partir
de um célculo da tendéncia central dos dados. Esses dados apre-
sentados nos graficos em anexo sao compostos (a) por uma linha
de base da caixa chamada primeiro quartil (Q1); (b) uma linha do
meio que corresponde a mediana (Q2) e (c) pelalinha de cima que
é o terceiro quartil (Q3). 50% dos dados encontram-se dentro das
caixas, enquanto a distribuicdo do restante esta um pouco acima
e um pouco abaixo (em geral 25% acima e 25% abaixo). Os que se
encontram acima ou abaixo representam os valores discrepantes.

Para melhor apresentar as relagdes comparativas entre as me-
dianas das categorias discursivas dos trés candidatos, os dados fo-
ram desmembrados e apresentados no grafico abaixo.

Retweets - Medianas

m Dilma Rousseff ®José Serra @ Marina Silva

Agenda cpP CS POS NCI CN EN PI RP ou
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Como se faz perceptivel nos trés graficos que correlacionam o nu-
mero de retweets por categorias de conteudo, as mensagens con-
tendo criticas ou respostas a criticas de adversarios tenderam a ser
mais replicadas nos casos dos trés candidatos. Ao menos a partir
do recorte das elei¢des de presidenciais de 2010, fazer campanha
negativa parece ter sido o segredo para atrair a atencao e adesao
do publico, e ndo as categorias de conteudo que representam os
valores substantivos do ideal da racionalidade democratica.

V. DISCUSSAO E CONCLUSOES PRELIMINARES

Se, por um lado, o Twitter parece estimular a comunica¢ao direta
entre campanhas e o publico, superando as regras, gramaticas,
filtros e constrigdes caracteristicos da comunicagido de massa, por
outro, segundo as conclusdes das analises realizadas neste trabal-
ho, o provimento de informagdes nao visa a instruir, oferecer e
discutir temas politicos com cidaddos, mas sim fomentar uma
comunicagdo distraida ou exibir mensagens de apoio como forma
de exibigdo de capital social.

Atesta-se, portanto, o enfraquecimento ou a completa nuli-
dade da hipotese de que o modelo de campanha que centraliza
aquilo que deveria ser acessorio a comunicagdo de campanhas
politicas —a saber, a necessdria gestdo da imagem publica de um
candidato ou partido como suporte ou auxilio a discussdo sobre
projetos, planos de metas, plataformas e escala de prioridades- se
estabelece em razao das necessidades de adaptagdo ao ambiente
da comunica¢do de massa, controladas pelos media tradicionais.

As trés campanhas usaram largamente a comunicagido do
Twitter para manter seus publicos informados sobre onde o can-
didato estava ou por qual cidade e estado passariam. Também se
valeram de alguma parcela dessa comunicagdo para informar - e
exibir - eleitores que perguntavam sobre quando sua cidade seria
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contemplada pela visita dos candidatos. A categoria “informal”
atingiu patamares significativos de discrepancia em relagdo a ou-
tras categorias, sugerindo, como hipdtese, que a gestdo de imagem
dos candidatos forma um padrdo de continuidade entre a comu-
nicagdo de campanha nos mass media e nas plataformas digitais,
em detrimento do esclarecimento e discussdo sobre os fundamen-
tos dos projetos politicos que as candidaturas representam.

Pode-se cogitar multiplas hipoteses explicativas para tal feno-
meno que variam da possibilidade da ocorréncia de um compor-
tamento inercial nas estratégias de campanha ao consenso sobre
quais estratégias devem ser empregadas e quais devem ser des-
cartadas. No primeiro caso, é possivel especular que o ja antigo
relacionamento entre campanhas politicas e os meios de comuni-
cagdo tradicionais, com suas linguagens, gramaticas e rotinas de
produgdo, bem como a prevaléncia de determinadas estratégias,
tenham transposto o “velho” modo de fazer campanha a um outro
meio, com recursos e possibilidades distintas, como o Twitter. Em
outras palavras, a sedimenta¢do da politica de imagem, caracte-
ristica das campanhas politicas medidticas, pode ter conduzido,
inercialmente, as equipes dos candidatos a adotarem padrao si-
milar aquele adotado para a comunicagao televisiva, radiofénica
e impressa.

No segundo caso —que pode também decorrer, em partes, do
primeiro- candidatos, partidos e suas respectivas equipes de cam-
panha sequer consideram em seus horizontes de possibilidade o
investimento na produgdo de informagdes e conteidos sobre os
projetos politicos que as respectivas candidaturas representam,
preferindo investir naquilo que consideram ser mais “lucrati-
vo~ em termos de votos. Nao se trata de uma proposi¢do de toda
insensata, na medida em que campanhas sao feitas para ganhar
eleicdes, no entanto ha uma fragilidade nessa premissa que deve
ser assinalada: o provimento de informagdes claras e detalhadas
sobre projetos, planos e posicionamentos politicos ndo deve ser
descartada do leque de possibilidades estratégicas para que votos
sejam conquistados. Portanto, se os meios tradicionais ndo permi-
tem, por razdes diversas, que se dé uma visibilidade tdo abrangen-
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te quanto possivel a essa categoria de informagdes, a comunicagdo
digital permite que tais conteudos sejam produzidos, divulgados
e circulados pelas campanhas com chances de conquistar novos
eleitores, simpatizantes e militantes. Ou seja, a comunicagao digi-
tal permite que essas informacgdes e contetidos sirvam como estra-
tégias de campanha.

Resta, ainda, uma terceira questdo. A forma tradicional de
compreensdo de como campanhas politicas devem se constituir
e como devem se apresentar, tende a excluir um aspecto demo-
cratico fundamental: a relevincia publica e democratica das cam-
panhas politicas. Para além da funcao legitima (e também funda-
mental para os ritos democraticos) da gestdo da imagem publica
de candidatos, partidos e candidaturas, as campanhas sdo, ideal-
mente, fontes de informag¢des imprescindiveis para a composi¢ao
de classes de representantes eleitos que, para além das virtudes
morais e competéncias individuais de seus pleiteantes, represen-
tam projetos e posicionamentos politicos. No entanto, os resulta-
dos desse trabalho sugerem que o entendimento das campanhas
como formadoras de mais e melhor democracia —na medida em
que podem e, idealmente, devem municiar os eleitores de infor-
magoes qualificadas sobre os alicerces que as sustentam politica-
mente- parecem nao estar na lista de prioridades de seus gestores,
na medida em que, mesmo livres das amarras e constri¢oes dos
meios de comunicacdo de massa, trés campanhas distintas e
concorrentes optaram por nao privilegiar a discussao publica so-
bre seus projetos e plataformas.

No entanto, é necessiario considerar uma distingdo
fundamental entre a comunica¢ao de campanha nos meios mas-
sivos e o estilo adotado pelas trés campanhas analisadas no Twit-
ter: o predominio do padrao de cobertura eleitoral da corrida de
cavalos ndo foi transposto integralmente para as estratégias das
campanhas de Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva no refe-
rido site. Percebem-se poucas ocorréncias que fazem mengoes a
sondagens de inten¢do de voto, polémicas e ataques. Ainda que
compartilhem de caracteristicas comuns no tocante a baixa inci-
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déncia de informagdes sobre seus projetos politicos, bem como
de agendas e compromissos, o Twitter foi utilizado pelos trés dis-
putantes como forma de estabelecer uma comunicagio informal
com o publico, com o provavel intuito de criagdo de uma atmos-
fera de maior proximidade e interagdo entre os candidatos e seus
seguidores.

No entanto, os resultados também demonstram que, apesar
de ataques e polémicas —que constituem a esséncia do expediente
da “campanha negativa’— terem sido utilizados parcamente pelos
trés pleiteantes a presidéncia da Republica em 2010, foi exatamen-
te essa categoria de mensagens que mais “agradou” o publico do
Twitter que teve contato com ostweets de campanha. Em termos
de hipdteses, pode-se enfileirar um conjunto de suposi¢des ex-
plicativas, tal como a ideia de que contendas tendem a aticar os
animos com maior eficiéncia e, logo, gerar a¢des representadas
pelos retweets, ou que ha um padrao agonistico e belicoso predo-
minante nas interagdes sociais e no consumo de informacoes da
maioria dos “habitantes” dos sites para redes sociais.

Neste artigo, considera-se, com o ambaro de Robert Klotz
(1998), que as campanhas negativas sdo expedientes retéricos
que ndo podem estar ausentes das disputas politicas democra-
ticas, mas ndo sem considerar distinguir as qualidades morais e
cognitivas desse expediente. Klotz (1998) afirma que as campa-
nhas negativas devem ser utilizadas, no entanto, respeitando uma
ética normativa que, primeiro, ofereca informagdes detalhadas e
honestas sobre a posicao dos dois candidatos (tanto o produtor
da informac¢ao quanto o adversario que esta sendo criticado) e,
em segundo, que tais informagdes sejam compostas de maneira
a permitir que os eleitores se associem as ideias ou posi¢oes do
candidato que critica ou daquele objeto da critica.

As campanhas negativas podem servir, salvaguardados seus
parametros éticos, como instrumentos comparativos que permi-
tam ao eleitor distinguir as opgdes eleitorais com base em diferen-
tes tipos de informagdes que lhe sejam caras, bem como concede
as campanhas a possibilidade imprescindivel de criticar adversa-
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rios, uma vez que nao se deve esperar que candidatos perfilem de
bom grado sessdes de autocritica ao longo das disputas eleitorais.
As contendas politicas em corridas eleitorais sao imprescindiveis
para que se lance luz sobre as fragilidades e deficiéncias dos dis-
putantes, tarefa esta também de responsabilidade do campo do
jornalismo.

Apesar da necessidade de nao tratar as “campanhas negativas”
como expedientes necessariamente nocivos a democracia, ndo foi
observada uma predominancia de mensagens classificadas como
“campanhas negativa” por parte das trés campanhas analisadas
que tenham atingido o rigoroso patamar ético e cognitivo propos-
to por Klotz (1998). Ao contrario, as poucas mensagens publica-
das foram sucintas e tenderam a respeitar um tom moderado que
sugerem uma tendéncia das campanhas em evitar esse expediente
como estratégia eleitoral.

Finalmente, este artigo apresenta uma discussao teérica e um
esforco analitico que possui limitagdes, principalmente no tocante
as possibilidades de generaliza¢ao dos resultados encontrados ao
fendmeno mais abrangente das campanhas politicas em sites de
redes sociais ou em outras plataformas digitais. No entanto, ha
elementos que sugerem a existéncia de um fendmeno com mais
continuidades do que descontinuidades no que se refere a relagao
entre campanhas digitais e campanhas tradicionais, bem como da
relagdo entre campanhas e veiculos de comunica¢ao de massa.

Os resultados sugerem que o tratamento abrangente e apro-
fundado dos alicerces de qualquer projeto politico representado
por uma campanha permanece ocupando uma posicao de baixo
destaque, suprimindo o potencial democratico que qualifica o
principio da igualdade objetiva forjada nos fundamentos do mo-
delo de democracia liberal, aqui representados pela discussao so-
bre projetos, planos de governo, escalas de prioridade e posicio-
namentos politicos.

Espera-se que as discussoes e os resultados aqui apresentados
contribuam para a ampliagdo do tratamento desta questdo tanto
no contexto brasileiro quanto internacional de modo a permitir
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que se identifique uma universaliza¢ao ou ndo desse fendmeno
em circunstancias eleitorais diversas, tanto sob o ponto de vista
dos tipos de cargos em disputa quanto do momento em que tais
disputas se deram.
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