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RESUMO

Identificar o uso das midias sociais, especificamente Facebook e Twitter, nas
campanhas eleitorais dos candidatos a prefeito de Campo Grande, em 2012, € o
objetivo central deste estudo. Para as andlises, foram selecionados Edson Giroto,
Vander Loubet, Alcides Bernal, Reinaldo Azambuja e Marcelo Bluma. A escolha foi
baseada naqueles que possuissem perfis ou paginas estabelecidos no Twitter e no
Facebook, no dia seis de julho de 2012, inicio oficial da campanha eleitoral. Por meio
de Analise de Contetudo (BARDIN, 2010), a categoriza¢cdo dos resultados, definida a
priori, teve base nos estudos em ciberjornalismo de Palacios (1999), sob os aspectos
de suas caracteristicas de forma e conteddo (hipertextualidade, interatividade,
multimidialidade, personalizacdo, memodria e instantaneidade). A investigacao
apontou que o conceito de comunicacao digital foi adotado em todos os sitios web de
redes digitais dos candidatos, em maior e menor escala.

Palavras-chave: assessoria de imprensa; elei¢cdes; politica; midias sociais.

ABSTRACT

Identify the use of social media, specifically Facebook and Twitter, in election
campaigns of candidates for mayor of Campo Grande in 2012 is the main objective of
this study. For the analysis we selected Edson Giroto Vander Loubet, Alcides Bernal,
Reinaldo Azambuja and Marcelo Bluma. The choice was based on those who possess
established profiles or pages on Twitter and Facebook on July 6, 2012, the official start
of the election campaign. Through content analysis (Bardin, 2010), the categorization
of results, defined a priori, was based on studies in online journalism by Palacios
(1999) under the aspects of their characteristics of form and content (hypertextuality,
interactivity, multimediality, customization, memory and immediacy). The research
pointed out that the concept of digital communication has been adopted in all websites
of digital networks of candidates in major and minor scale.

Keywords: press agency, elections, politics, social media.
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CONSIDERACOES INICIAIS

Adequar Assessoria de Imprensa as midias sociais € um dos grandes desafios
para a comunicacao. Esta, por definicdo, consiste no envio frequente de informacdes
jornalisticas sobre realizagbes de empresa ou instituicdo, para os veiculos de
comunicacdo em geral, por meio de uma linguagem simples e organizada!. Sua
linguagem, seu formato, sua personalizacdo e, principalmente, interatividade exigem
gue os procedimentos operacionais tradicionais de comunicagao sejam revistos com

objetivo de potencializar os resultados (MOTA et al. 2011).

Especificamente, em assessorias politicas, o uso das midias sociais tem como
foco aproximar candidatos do eleitor. E, consequentemente, cria-se um novo canal de

relacionamento com a imprensa.

Isso mostra que o impacto tecnoldgico refletiu na constituicdo de uma nova
cultura, a cibercultura, e de uma nova forma de estabelecimento de relagdes sociais
por meio da rede, a sociabilidade (CASTELLS, 1999, apud CORREA, 2004).

Na Comunicacdo, esta nova configuracdo social também provocou
mudancas. O modelo emissor, mensagem, canal e receptor, formulado por Lasswell
(1978), na teoria Funcionalista, sofre alteracdo quando se esta no ambiente virtual.

Na rede, emissor e receptor se confundem, desempenhando a mesma funcéo.

O levantamento internacional, feito para quarta edicdo do Estudo de
Jornalismo Digital, realizado pela Oriella PR Network2, constata que cada vez mais
jornalistas de todo o mundo fazem uso das redes sociais para encontrar fontes e

verificar informacdes. A pesquisa, que abrangeu 15 paises e 478 jornalistas (incluindo

! FEDERACAO NACIONAL DOS JORNALISTAS. Manual de Assessoria de Comunicagéo, 2007.
Disponivel em: http://www.fenaj.org.br/mobicom /manual_de_assessoria_de_imprensa.pdf. Acesso
em: 15.jun.2011.

2 Ainstituicdo Oriella PR Network, que reline quinze agéncias de comunicagdo em vinte paises ao
redor do mundo, entrevistou 87 jornalistas brasileiros para a pesquisa, que foi divulgada no dia
02/06/2011. Disponivel em http://www.vianews.com.br/PESQUISAORIELLA2011FINAL.pdf
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o Brasil), detectou que 47% dos profissionais usam o Twitter e 35% o Facebook, para

encontrar fontes para suas matérias. (ORIELLA, 2011).

O auge das midias sociais como estratégia de comunicacédo, contudo, se deu
em 2008, com as eleicbes presidenciais norte-americanas. Barack Obama é

considerado um exemplo de sucesso nas redes sociais.

O grande mérito do atual presidente americano, que mudou a forma
de se fazer politica em seu pais e modificara em todo o mundo foi ficar
atento a evolucao dos meios, midias e tecnologias para usa-los, assim
gue viavel e necessario, a seu favor. E mais importante: antes que
seus concorrentes tivessem coragem de fazé-lo. (Torres, 2009, apud
ARAUJO; RIOS, 2010, p. 348):.

Os reflexos desta iniciativa bem sucedida serviram de base para eleicbes de
outros paises, inclusive, no Brasil. Entre os presidentes, estdo o venezuelano Hugo
Chavez e os quatro principais candidatos a Presidéncia da Republica no Brasil, Dilma
Roussef, José Serra, Marina Silva e Plinio de Arruda Sampaio, que aderiram, entre
outros, ao Twitter, uma rede social em que o0s usuarios da internet podem digitar textos
curtos, de no maximo 140 caracteres. Nas ultimas elei¢cdes presidenciais no Brasil, 0s
candidatos a Presidéncia estavam no Twitter, Orkut, Facebook e no YouTube. (CRUZ,
2010).

E neste contexto, que este estudo buscou investigar o uso feito pelos
candidatos a prefeito de Campo Grande, capital de Mato Grosso do Sul, das midias
sociais?, especificamente Facebook e Twitter, nas eleicdes municipais 2012, em suas

estratégias de comunicacao.

% Trecho extraido do artigo Estratégias do marketing politico digital aplicadas a campanha
presidencial de Barack Obama. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2010/ resumos/R23-0139-1.pdf. Acessado em:
2.jun.2011.

4 Neste trabalho, adotamos a nomenclatura de midias sociais, conforme trabalhos de SAAD (2009) e
TERRA (2011), bem como redes digitais, ao mencionar os sitios web de redes sociais na internet,
especificamente Facebook e Twitter.
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Justificativa

A capital sul-mato-grossense, tendo como referencial as eleicbes para
prefeitura de Campo Grande, em 2008, foi disputada por cinco partidos politicos: PT
(Partido dos Trabalhadores), PMDB (Partido do Movimento Democratico Brasileiro),
PMN (Partido de Mobilizagcdo Nacional), PSOL (Partido Socialismo e Liberdade) e
PSTU (Partido Socialista dos Trabalhadores Unificados). As siglas partidarias
ampliam-se significativamente, contudo, quando abordadas as coligacdes. Somente
o PMDB, que responde pelo partido do entdo prefeito Nelson Trad Filho, conseguiu
reunir, para o ultimo pleito, 19 partidos: PSDB, DEM, PTB, PRB, PR, PDT, PP, PPS,
DEM, PV, PTN, PRP, PSC, PT do B, PTC, PSDC, PRTB, PHS, PSB (UOL, 2008).

Por meio de uma rapida pesquisa, descobriu-se que eram poucas as siglas
partidarias que mantinham seus sitios web institucionais e seus perfis nas midias
sociais, atualizados como fonte de informac&o. Mais que auséncia de interatividade,
os canais online oferecem pouquissimos dados sobre seus principais membros, seja

por meio de biografias ou publicacdes de a¢bes publicas.

Diante deste cenario, o grande desafio na realizacdo deste estudo esta em
identificar o processo adotado por candidatos a prefeito e suas assessorias politicas,
na realizacdo de suas campanhas virtuais, por meio das midias sociais, nas elei¢coes
para prefeito, em 2012, ao ponto de fazer deste suporte fonte de informagdes para

eleitores, sem filtros jornalisticos.

Entre os questionamentos que séo objeto de estudo desta investigagéo estao
as primeiras trés das quatro questdes-chave que envolvem os estudos em campanhas

digitais, de forma descritiva. A saber:

(@ O fornecimento e informacdes ndo-mediadas pelos media
noticiosos; (b) a paridade de disputas entre campanhas de pequeno e
médio porte; (c) a interatividade: possibilidade de construcdo de
ambientes digitais que possibilitem a interacdo entre eleitores e,
eventualmente, entre estes e o candidato e (d) Ativismo: recursos que
possibilitem novas formas ou maneiras ja conhecidas, porém
otimizadas, de ativismo dentro de campanhas (AGGIO, 2012, p.178).
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Objetivo geral

Identificar e avaliar o uso das midias sociais, Facebook e Twitter, nas eleicdes

2012, para prefeito, em Campo Grande/MS.

Objetivos especificos

e Compreender o papel da assessoria de imprensa, a partir da introdugéo das midias

sociais, como sindénimo de simultaneidade, sem filtros jornalisticos.

e Identificar se as assessorias de imprensa, inseridas em um contexto
organizacional, foram as responsaveis pela gestdo das midias sociais como

atribuicdes do fazer jornalistico.
e Verificar se as caracteristicas do ciberjornalismo, como instantaneidade;
personalizacdo; multimidialidade, hipertexto, interatividade e memdria, foram

adotadas nas postagens.

e Perceber se o0 Facebook e Twitter foram utilizados como estratégia comunicacional

de suporte ou principal, com fins de paridade entre as campanhas estabelecidas.
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Aspectos metodoldgicos

O trabalho utiliza a Analise de Conteudo, sob a éptica de Bardin (2010), como

modalidade de pesquisa. Por definicdo, o método consiste em:

Um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contelido
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de
producdo/recepcado (variaveis inferidas) destas mensagens. (Bardin,
2010, p. 42)

O primeiro a fazer uso, ainda nos anos 20 e 30 do século XX, foi Harold
Lasswell. Para este autor, a analise de conteudo era o0 método que descrevia com
objetividade e precisédo o que era dito sobre um determinado tema, num determinado

lugar, num determinado espaco.

Ao formular certos questionamentos ao estudo de comunicacéo,
inicialmente a propaganda, Harold Lasswell definiu o paradigma
operacional da analise de conteddo. Aplicado ao jornalismo, o
paradigma de Laswell se traduz da seguinte forma: o que diz a midia,
para quem, em que medida e com que efeito? (LASWELL, 1927, 1936,
apud HERSCOVITZ, 2008, p. 127).

A tendéncia atual da Andlise de Conteudo, esclarece Hercovitz (2008), visa
integrar o quantitativo e o qualitativo. “De forma que os contetddos sejam incluidos em
um mesmo estudo para que seja entendido ndo somente o significado de um texto,

mas também o contexto no qual ele esta incluido” (HERCOVITZ, 2008, p.126).

A analise de contetdo da midia, por fim, nos ajuda a entender um
pouco mais sobre quem produz e quem recebe a noticia e também a
estabelecer alguns parametros culturais implicitos e a légica
organizacional por trds das mensagens (SHOEMAKER & REESE,
1996, apud HERSCOVITZ, 2008, p. 124).

Nos estudos realizados por Bardin (2010), a Andlise de Conteudo organiza-
se em etapas cronoldgicas, definidas como pré-andlise, exploracdo do material e
tratamentos dos resultados, inferéncia e a interpretacdo, conforme sistematizacéo

abaixo.
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Figura 1: Sistematizag&o de Bardin
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Cada fase desta modalidade de pesquisa representa a organizagéo
propriamente dita. O método abrange desde a formulacdo das hipoteses e dos
objetivos, até a aplicacéo pratica, bem como o tratamento dos dados obtidos por meio
de operacbes estatisticas, figuras e modelos os quais alicercam as informacdes
(BARDIN, 2010).
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Para facilitar a discussao, os resultados obtidos, conforme estabelece essa
modalidade de pesquisa, devem ser apresentados em categorias a ser definidas a
priori ou a posteriori. Neste estudo, a categorizacao, definida a priori, baseou-se no
mapeamento das tendéncias do ciberjornalismo® no Brasil, sistematizado pelo
pesquisador Marcos Palacios, um dos primeiros estudiosos a esquematizar e teorizar

sobre essa tematica.

De acordo com Palacios (1999), existem seis caracteristicas que ndo podem
ser ignoradas na hora de efetuar estratégias de comunicacdo online. S&o elas:
interatividade, instantaneidade, hipertextualidade, customizacéo/personalizacao,

multimidialidade e memédria.

Multimidialidade/Convergéncia: refere-se a convergéncia dos
formatos das midias tradicionais (imagem, texto e som) na narracao
do fato jornalistico”. Interatividade: possui a capacidade de fazer com
que o leitor/usuario sinta-se mais diretamente parte do processo
jornalistico. Hipertextualidade — Possibilita a interconexdo de textos
através de links (hiperligacdes). Customizacéo do
Conteudo/Personalizagdo: Também denominada individualizacao, a
personalizacdo consiste na opcdo oferecida ao Usuéario para
configurar os produtos jornalisticos de acordo com 0s seus interesses
individuais. Instantaneidade: A rapidez do acesso, combinada com a
facilidade de produgcdo e de disponibilizagdo, propiciadas pela
digitalizacdo da informacdo permitem uma extrema agilidade de
atualizacdo do material. Meméria: na web a Memdéria torna-se
Coletiva, por meio do processo de hiperligacdo entre os diversos nos
gue a compdem. O volume de informacao disponivel ao Usuario e ao
Produtor da noticia cresce exponencialmente.(PALACIOS, 2004)6.

Para as analises do processo eleitoral para prefeito em Campo Grande, foram
selecionados os candidatos Edson Giroto, Vander Loubet, Alcides Bernal, Reinaldo

Azambuja e Marcelo Bluma. A escolha foi baseada naqueles que possuissem perfis

5 O ciberjornalismo, de acordo com Martins (2011), é aquele que envolve tecnologias que utilizam o
ciberespaco; também, é denominado jornalismo on-line, jornalismo digital, webjornalismo. O
pesquisador, baseado nos estudos de nomenclatura de MIELNICZUK (2003) ressalta as defini¢cdes.
Neste sentido, “jornalismo on-line” é definido como o que é desenvolvido com a utilizacéo de
tecnologias de transmissao de dados em rede e em tempo real; “jornalismo digital” que emprega
tecnologia digital, ou seja, todo e qualquer procedimento que implica o tratamento de dados em forma
de bits; e “webjornalismo” que diz respeito a utilizacdo de uma parte especifica da internet, que € a
web. (MIELNICZUK In: PALACIOS E MACHADO, 2003, apud MARTINS, 2011, p. 3).

6 PALACIOS, Marcos. Jornalismo online, informac&o e memoria: apontamentos para debate. Revista
PJ: BR — Jornalismo Brasileiro, n. 4, jul-dez.2004. Disponivel em:
http://www.eca.usp.br/pjbr/arquivos/artigos4_f.htm. Acessado em: 29.jan.2012.
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ou paginas estabelecidos no Twitter e no Facebook, no dia seis de julho de 2012,

inicio oficial da campanha eleitoral.

A pesquisa, para discussdo dos resultados dos cerca de quatro meses
monitorados, limitou-se ao periodo de 21 de agosto (inicio do horario eleitoral gratuito
na TV e no radio), até a eleicdo — primeiro turno, datada em sete de outubro de 2012.
Para sistematizagdo das coletas, foi construida uma tabela no software Excel, para
fins de monitoramento e arquivamento, bem como geracdo automatica de graficos,

conforme modelo abaixo:

Figura 2: Formulario de coleta
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No apéndice, esta inserida uma amostra das coletas realizadas

As respostas aos objetivos especificos foram alcangcadas com apoio material
de entrevistas roteirizadas, com base na Régua de Posicionamento da Presenca das
Marcas nas Midias Sociais, instrumento elaborado por Carolina Frazon Terra, anexo
neste trabalho. O modelo, adaptado para os objetivos deste trabalho, foi extraido do
livro Midias Sociais...e agora?, que visa “aferir a quantidade de a¢g6es em midias
sociais que uma organizacdo deve ter, ndo levando em conta seus niveis de
engajamento ou profundidade nas relacdes estabelecidas online” (TERRA, 2011, p.
97).

Tabela 1: Régua de Posicionamento da Presenca das Marcas nas Midias Sociais

Régua de presenca organizacional nas midias sociais

1. Presente, oficialmente, em quantas redes?
a. () De 1 a 3 ferramentas, somam-se dois pontos
b. () De 4 a 6 ferramentas, somam-se trés pontos
c. () Acima de 7, somam-se cinco pontos

2. Possui blog ou outra ferramenta interativa? (5)
() Sim () Nao

3. Monitora as redes sociais? (5)
() Sim () Nao
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. Tem ou teve alguma acao* online (sem contar publicidade)? (3)
() Sim () Nao

Em caso positivo, favor informar quais?

R:

. Convidou ou teve contato alguma vez com formadores de opinido online
para alguma acao do candidato? (2)
() Sim () Nao

. Aferiu a imagem do candidato na web? 5 pontos
() Sim () Nao

. Que area assumiu o entendimento das midias sociais?
a. () Comunicacéo (5)

b. () Marketing (5)

c. () Criou-se uma area especifica (5)

d. () Outras (2)

Quantos profissionais e quais suas formagdes?
R:

. Assinale os itens do site institucional que possui:
() Institucional (1)

() Metas/Propostas de governo (1)

() Imprensa (2)

() Coligacbes (1) — chapa pura

() Contato (3)

() Atendimento on-line(5)

() FAQs - (perguntas mais frequentes) (2)

@~ o0oTp

Questionario adaptado com base em modelo de TERRA (2011)

As entrevistas roteirizadas foram feitas com os comunicadores responsaveis

pela gestdo das midias sociais Facebook e Twitter dos candidatos a prefeitura de

Campo Grande-MS. Apos a aplicacéo, Terra (2011) entende que a presenca no virtual

pode ser classificada em Iniciante, Intermediario e Avancado, de acordo com a

pontuacdo obtida por meio das respostas dadas as questbes acima mencionadas,

num total maximo de 46 pontos.
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Tabela 2: Classificacéo de presenca virtual

Iniciante Intermediario Avancado

Até 15 pontos Até 30 pontos Até 46 pontos

De acordo com TERRA (2011)

Ao todo, foram cinco entrevistados, dois da equipe de Alcides Bernal, um da
equipe de Vander Loubet, um de Marcelo Bluma e um de Reinaldo Azambuja. A
excecao, no entanto, ocorreu com a equipe de Edson Giroto, que, assim como 0s
demais, foi procurada e convidada a responder esta pesquisa, mas, por clausulas
contratuais de confidencialidade, preferiu ndo participar desta etapa da pesquisa. O
monitoramento, contudo, por estar em espaco publico, foi coletado
independentemente.
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Estrutura da dissertacao

A dissertacdo “Assessoria de imprensa 2.0: 0 uso das midias sociais nas
eleicBes municipais 2012, em Campo Grande-MS” foi organizada, inicialmente, em

cinco capitulos.

No primeiro capitulo, apoiado em revisédo bibliografica, foi abordado o fazer de
uma assessoria de imprensa, desde sua origem, suas homenclaturas, até a inovagao
tecnoldgica, perspectivas e conceitos, com destaque para o precussor Yve Lee, um
dos primeiros jornalistas a fazer da mediacdo o papel central de um assessor de

imprensa.

O segundo capitulo, com base em revisao bibliogréfica, foi dedicado aos
estudos das Midias Sociais — cibercultura, convergéncia e comunicacao digital. Nessa
etapa, buscou-se conceituar midias sociais, com destaque para comunicac¢ao digital
— na qual, estabelece-se que qualquer forma de narrativa digital deva fazer uso das

caracteristicas do ciberjornalismo, como hipertexto e multimidia como pecas-chaves.

No terceiro capitulo, o foco voltou-se para o objeto da pesquisa em seu
cenario de campanha eleitoral. Com base nos estudos de reviséo bibliogréafica, foram
apresentadas a comunicacédo politica e suas fases. Os estudos de Wilson Gomes e
Joao Canavilhas, especificamente “Politcs 2.0: a campanha online de Barack Obama
em 2008”, bem como “A comunicacao politica na era da internet” respectivamente
foram adotados para entendermos o comportamento digital das estratégias de

comunicacao de um assessor de imprensa.

No quarto e quinto capitulos, foram descritos o processo da pesquisa em si,
bem como os resultados do monitoramento proposto para identificacdo da gestao
online dos candidatos a prefeito de Campo Grande-MS. A discusséo dos resultados,
alicercado nas caracteristicas do ciberjornalismo, fez uso dos trabalhos de Marcos
Palacios como base comparativa. Estes capitulos que destacam os resultados obtidos
na andlise de contetdo estdo concluidos, por se tratar de periodo determinado,
eleicbes 2012 — seis de julho de 2012 a 24 de outubro de 2012.
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CAPITULO 1: ASSESSORIA DE IMPRENSA: ORIGEM, CONCEITOS,
INOVACAO TECNOLOGICA E PERSPECTIVAS

Origem

A primeira pergunta que o empresario se faz quando se depara com um
projeto de implantacdo de uma Assessoria de Imprensa € “O que eu ganho com isso
e qual o retorno financeiro posso ter?”. Antes de qualquer conclusdo, € necessario
saber 0 que é uma Assessoria de Imprensa e de que forma ela trabalha. Esta, por
definicdo, segundo Manual de Assessoria de Imprensa’, consiste no envio frequente
de informacfes jornalisticas, sobre realizacbes de empresa ou instituicdo, para 0s

veiculos de comunicacédo em geral, por meio de uma linguagem simples e organizada.

Ao longo do processo comunicacional, sua denominacédo funcional sofreu
modificacdes: assessor, agente de relacdes publicas, relacdes publicas, jornalista,

assessor de imprensa, assessor de comunicacao foram algumas das designacdes.

Apesar de alguns autores utilizarem “assessor de imprensa” e “assessor de
comunicacao” como sindnimos, em termos de nomenclatura, deve-se entender por
assessoria de comunicacgéo “como toda e qualquer tarefa de orientar a empresa sobre
0 que convém e o que nao convém informar” (BAHIA, 1995, apud ORNELLAS, 2010,
p. 5). A assessoria de comunicacdo abrange as diversas areas do processo
comunicacional: jornalismo, publicidade e relacdes publicas. A assessoria de

imprensa deve-se compreender como “todas as informacdes jornalisticas e o fluxo das

" FEDERACAO NACIONAL DOS JORNALISTAS. Manual de Assessoria de Comunicacéo, 2007.
Disponivel em: http://www.fenaj.org.br/mobicom /manual_de_assessoria_de_imprensa.pdf. Acesso
em: 15.jun.2011.
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fontes para os veiculos e vice-versa’ (KOPPLIN e FERRARETTO, 2000, apud
ORNELLAS, 2010, p.5).

Conforme a Aberje® — Associacéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial, na
pratica, as atividades de uma assessoria de imprensa podem ser resumidamente

descritas:

Relacionamento com o0s veiculos de Comunicacdo Social,
abastecendo-os com informacdes relativas ao assessorado (através
de relises, press-kits, sugestdes de pautas e outros produtos),
intermediando as relacdes de ambos e atendendo as solicitacées dos
jornalistas de quaisquer érgdos de imprensa; controle e arquivo de
informagbes sobre o assessorado divulgadas nos meios de
comunicacgéo, bem como avaliagcdo de dados provenientes do exterior
da organizacdo e que possam interessar aos seus dirigentes;
Organizacdo e constante atualizacdo de um mailing-list (relacao de
veiculos de comunicacdo, com nomes de diretores e editores,
endereco, telefone, fax e e-mail); edicdo dos periddicos destinados
aos publicos externo e interno (boletins, revistas, ou jornais);
elaboracgédo de outros produtos jornalisticos, como fotografias, videos,
programas de radio ou de televisdo; participagdo na definicdo de
estratégias de comunicacao. (KOPPLIN e FERRARETTO 2000, p. 13,
14, apud CAVALCANTE, 2008, p. 34).

Em 1906, o jornalista norte-americano Yve Lee, fundador do primeiro
escritério de assessoria de imprensa ou relacdes publicas no mundo, estabelecido em
Nova York, foi o precussor na atribuicdo de ser um facilitador no processo

comunicacional empresa-imprensa (AMARAL, 2006).

Com um bem-sucedido projeto profissional e a servico de um cliente
poderoso, Lee conseguiu recuperar a imagem do odiado empresario
americano John Rockfeller e conquistou, por direito e mérito, na
histéria moderna da Comunicacdo Social, o titulo de fundador da
Relacbes Publicas, berco da assessoria de imprensa (AMARAL, 2006,
p. 22).

8 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE COMUNICACAO EMPRESARIAL. Gest&o da Comunicacéo
Organizacional — conhecendo as ferramentas e suas aplicabilidades, 2008. Disponivel em:
http://www.aberje.com.br/monografiassMONOGRAFIA%20Shirley%20Cavalcante%20PDF.pdf.
Acessado em 5 de dez 2012.
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E de sua autoria uma declaracdo de principios que explicava e apresentava
algumas diretrizes desta nova atribuicdo do fazer jornalistico. O texto, que segue

abaixo, revela o modelo de funcionamento das assessorias atuais.

Este ndo é um servigo de imprensa secreto. Todo o nosso trabalho é
feito as claras. Pretendemos fazer a divulgacéo de noticias. Isto ndo é
agenciamento de anuncios. Se acharem que o nosso assunto ficaria
melhor na secdo comercial, ndo 0 usem. Nosso assunto é exato.
Maiores detalhes, sobre qualquer questéo, serdo dados prontamente.
E qualquer diretor de jornal interessado serd auxiliado, com maior
prazer, na verificacdo direta de qualquer declaracdo de fato. Em
resumo, nosso plano é divulgar, prontamente, para o bem das
empresas e das instituicbes publicas, com absoluta franqueza, a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, informacdes relativas
assuntos de valor e de interesse para o publico. (DUARTE, 2003, p.
287).

Este posicionamento fez com que o0s servicos de assessoria de imprensa
rompessem as fronteiras. Outros paises passaram a adotar a nova estratégia de
comunicacao (CHAPARRO, 2006).

No Brasil, as primeiras tentativas de se implantar um modelo de assessoria
de Imprensa tiveram como alicerce os governos militares. Duarte (2006) destaca o
mandato do entdo presidente Nilo Pecanha, em 1909, que criou a Secc¢édo de
Publicagcbes e Biblioteca do Ministério da Agricultura, como “uma das principais
finalidades distribuir informacdes a imprensa sobre o setor, a partir de noticias e notas”
(DUARTE, 2006, p. 82).

Entre 1939 e 1945, no governo Getllio Vargas, foram criados o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP), por meio do Decreto
N° 3.371, e os Departamentos estaduais de Propaganda (Deips), em
pleno Estado Novo, instaurado em 1937, com finalidade de
estabelecer servico de atendimento a imprensa, ligado ao Gabinete
Civil. Com os dois departamentos, o0 governo estabelece uma
superestrutura de manipulacdo de opinido publica, censura,
fiscalizacdo, controle legal e distribuicdo em larga escala de noticiario
laudatorio. (DUARTE, 2006, p. 82).

O contexto politico com no qual o Brasil vivia, ditadura militar e censura, fez
com que a nova atribuicdo comunicacional ndo fosse bem aceita pelos seus colegas,
nas redacdes, sendo confundida como manipuladores de informacédo. E, algumas

vezes, chegou ao ponto de interferir nas pautas, por meio de censura prévia
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(TORQUATO, 2009, IN. KUNSCH, 2009). Esse confronto dentro da categoria nao
ficou restrito as redacdes, estendeu-se, também, num conflito interno sobre a

apropriacéo desta funcao, seja ela desenvolvida nos governos ou em empresas.

Era um tempo de contundente disputa entre os profissionais de
relacbes publicas, escudados pelos seus conselhos regionais, e os
jornalistas, amparados pelos sindicatos profissionais. Ambas as
profissdes, alias, haviam sido regulamentadas por decreto-lei do
governo autoritario. O problema ocorreu quando os jornalistas
comecaram a ocupar espacos que os profissionais de relacbes
publicas consideravam seus. A disputa interna nas empresas girava
em torno da area de comunicacdo (imprensa ou relacdes publicas?).
(TORQUATO, 2009 In: KUNSCH, 2009, p. 8-9)

A modalidade assessoria de imprensa, como pratica jornalistica, levou
algumas décadas para seu reconhecimento. Chaparro (2006) pontua que, somente a
partir da década de 1980, com a criacdo da Comissdo Permanente e Aberta dos
Jornalistas do estado de Sao Paulo, e, anos mais tarde, em 1986, com a elaboracéo
do Manual da Assessoria de Imprensa, a modalidade se formalizou como fazer

jornalistico.

Ao longo dessas quase trés décadas da formalizacao, o fazer jornalistico em
assessoria de imprensa tornou-se cada vez mais profissional, consolidando-se como
um atraente mercado de trabalho para atuacdo dos jornalistas, em suas diversas
frentes, seja em empresas, na politica e terceiro setor. De acordo com a Federacéo
Nacional dos Jornalistas (Fenaj), dados divulgados® em 2011, em torno de 60% dos

jornalistas brasileiros atuam em assessorias de imprensa.

Para os que ainda vivem de “revirar o bolor de fundos de bau”, como descreve
Torquato, o autor discorre que, sobre a polémica que envolve as frentes da
comunicacao social, Relagdes Publicas ou Assessoria de Imprensa, ha uma resposta
pronta: “quem tem competéncia que se estabeleca, seja profissional de relacdes
publicas ou jornalista” (TORQUATO, 2009, In: KUNSCH, 2009, p. 10).

% Dados divulgado durante a realizagdo do XVIII ENJAC, em 2011. Disponivel em:
http://www.enjac.org.br/site2011/noticia0610.php

29



Comunicacdao organizacional: evolucédo dos conceitos

O marco da comunicagao organizacional'® no Brasil ocorreu em 1967, com a
criacdo da entdo Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de
Empresas, que se transformou em Associacdo Brasileira de Comunicagao
Empresarial, perpetuou até entdo a mesma sigla - Aberje. Nassar (2009) ressalta que
a acdo da entidade, fundada por um grupo de jornalistas, relacbes-publicas e
administradores, foi a principal mediadora no processo de transformacao da leitura da

comunicagao:

...além de criar e consolidar a profisséo do comunicador
organizacional, inseriu 0 pensamento e a pratica comunicacional em
empresas e instituicdes em um contexto de relacionamentos publicos,
posicionamento fundamental para a constru¢do do valor sustentavel
para as organizacBes, os publicos de interesse e a sociedade.
(NASSAR, 2009 In: KUNSCH, 2009, p. 29)

Pouco mais de quatro décadas foram necessérias para chegar neste que é o
retrato do que se entende por comunicagdo organizacional integrada. O mix da
comunicacao nas organizacdes, conforme conceitua Margarida Kunsh, evidencia a
cadeia comunicacional, que tem como tripé a Comunicacdo Institucional,
Comunicacéo Interna e Comunicagdo Mercadoldgica — cada qual com a somatoria de
profissionais diversos que passam a trabalhar em prol de objetivos mutuos. Kunsch
(2009, p. 79) considera que a “comunicacdo organizacional integrada’?, conceitos
utilizados pela autora, desde o inicio da década de 1980, precisa ser entendida de

forma ampla e abrangente.

E uma disciplina que estuda de que forma se processa a comunicacao nas
organizagfes no ambito da sociedade global e como fendmeno inerente a
natureza das organizagdes e aos agrupamentos de pessoas que a integram.
Além disso, configura as diferentes modalidades comunicacionais que a
permeiam, compreendendo, dessa forma, a comunicacdo institucional, a

10 “Em sua esséncia, a comunicagdo organizacional tem por fungdo estabelecer os canais de
comunicacao e as respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira com seus
diferentes publicos” (SAAD, Beth, Comunicacao Organizacional, 2009, p. 321).

11 A autora explica que os conceitos comunicacgéo organizacional e comunicacao integrada s&o por
ela utilizados desde o final da década de 1980 (KUNSCH, 2009, p.79). O termo organizacional
passou a ser adotado por Gaudéncio Torquato, a partir de 2002, em Tratado de Comunicacdo
Organizacional e Marketing Politico (TORQUATO, 2002, apud KUNSCH, 2009, p. 79).
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Figura 3:

mercadolégica, a interna e a administrativa (KUNSCH, 2003, p. 149 apud
KUNSCH, 2009, p. 79).
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As fases da comunicacgdo organizacional, bem como as mudancas de suas

nomenclaturas, sdo apresentadas nos estudos do jornalista Gaudéncio Torquato -

pioneiro dessa temética no Brasil, a partir do final da década de 1960. Jornalismo

Empresarial; Comunicacdo Empresarial - Comunicacdo Estratégica, Comunicagéo

Politica; Comunicacdo Governamental e o Marketing Politico; e, por fim, Comunicagéo

Organizacional, sdo o0s quatro conceitos expostos pelo autor.

Em meus trabalhos e pesquisa, no inicio da década de 1970,
empregava e expressdo comunicacdo empresarial. Com o
desenvolvimento da area, a evolucao dos modelos e a multiplicacédo
das estruturas de comunicacédo, passei a usar, inclusive em cursos de
graduacdo e pobs-graduagdo, a terminologia comunicagdo
organizacional. Tratava-se, afinal de contas, de reconhecer a
irrefutavel realidade: a comunicacao resvalava para outros terrenos e
espacos, ampliando o escopo e adicionando novos campos ao
territério da comunicagdo empresarial (TORQUATO, 2009, In:
KUNSCH, 2009, p. 9).
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Tabela 3:

Fases da comunicac¢édo organizacional

Primeiro Conceito

Segundo Conceito

Terceiro Conceito

Quarto Conceito

Comunicacao

Comunicacao

Comunicacao

Jornalismo il tal o sacional
Empresarial clegq7p0resar|a gg\é(érnamen a rganizaciona
1960
/A micropolitica, a politica de entidades,
Elaboracdo dos primeiros planospassa, portanto, a substituir a
Industrializacéo do Sudeste brasileiro [Primeiros ~ modelos corporativosd'.re.tor,es de comunicagdo paramacropolitica, inspiragdo dos discursos
- ministérios. vigentes.
Empresas — publico comecavam a aparecer - .
: o Representatividade de entidades de
Jornais empresariais N . .
Primeira fase do governo Sarney. classe, movimentos ecolégicos, de
etnias etc.

Comunicacao
Estratégica
1980

Marketing
Politico

Foco no posicionamento.
Centralizacdo das funcdes-meio
(planejamento, recursos humanos e
comunicacao).

Descentralizagdo das funcdes-fim
(fabricacéo, vendas e distribuicéo).

Novos eixos da  comunicacéo:
pesquisas de opinido formacdo do
discurso (identidade), articulagdo ¢
manipulacéo das massas.

Comunicacao
Politica
1990

O termo “politica” deve ser entendido
como insercdo da organizacdo na|
sociedade politica.

Fonte: TORQUATO, 2009, In: KUNSCH, 2009, p. 9-25.
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O leque da atuacdo da comunicacdo se amplia todas as vezes que a
sociedade se organiza, mobiliza-se e assume novas posturas comportamentais. A
intervencao das tecnologias digitais da informacéo e comunicacédo, popularizada pelos
sitios web de midias sociais, como Facebook e Twitter, sinalizam novos rumos de

atuacdo, na web 2.0*2,

12 As fases da web serdo descritas no capitulo 3.
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CAPITULO 2: MIDIAS SOCIAIS: CIBERCULTURA, CONVERGENCIA
E COMUNICACAO DIGITAL

A world wide web (www), criada na década de 1980, pelo britanico Tim
Berners-Lee, esta prestes a completar duas décadas no Brasil, mudou os costumes e
a pratica social. Jovens que estédo prestes a completar 20 anos nédo fazem ideia de
uma realidade na qual se vivia sem internet. Acesso onl-ine a bancos, conversas
instantaneas, além de troca de documentos sao algumas das comodidades adquiridas
com esta revolucdo social, surgida inicialmente, para atender demandas militares
norte-americanas, ainda na década de 60, em plena Guerra Fria, com a rede
Arphanet!® (CASTELLS, 2003). No Brasil, os primeiros dados transmitidos via rede
foram registrados ainda em 1991; porém, restritos a militares e pesquisadores. Apos
trés anos, a Embratel lanca o Servico Internet Comercial, em carater experimental e

com conexao internacional de 256 Kbps.

O advento da internet, das Tecnologias da Informacédo e da Comunicacéo
(TICs), seguido do aprimoramento e da facilidade em estabelecer Comunicacgéo
Mediada por Computador (CMC), acabou por modificar significativamente a
organizagdo dos sistemas sociais em todo o mundo. Na cultura, “o impacto
tecnoldgico refletiu na constituicdo da cibercultura e de uma nova forma de
estabelecimento de relacdes sociais por meio da rede, a sociabilidade” (CASTELLS,
1999, apud CORREA, 2004, p. 2).

A Internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que
constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relacdo, de trabalho e de comunicacdo. O que a Internet
faz é processar a virtualidade e transforma-la em nossa realidade,
constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos.
(CASTELLS, 2003, p. 287, apud CORREA, 2004, p 4).

13 Arphanet foi a “predecessora da Internet, criada como estratégia militar para possibilitar a
sobrevivéncia das redes de comunicagdo, em caso de ataque nuclear que pretendesse destruir os
centros de comando e controle”. (CASTELLS, 2003, p. 428)
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Figura 4: Anuncio do langamento da internet comercial no Brasil14

No dia 20 de dezembro a EMBRATEL lancou o SERVICO
INTERNET COMERCIAL. Em sua primeira fase, que vai até
abril de 1995, estaremos prestando o servigo em carater
experimental.

A partir de hoje, voce ja pode se cadastrar no servigo de
acesso a INTERNET, a maior rede de computadores do
mundo, agora a seu alcance VIAEMBRATEL.

Como se cadastrar:

1 - Configure o0 seu software de comunicagao com 0s
seguintes parametros: '
— Emulagao de terminal - TTY '
— 7 BITS, paridade par, 1 Bitde Stop(7E 1)

2 - Alravés de seu modem acesse a RENPAC por um dos
seguintes numeros:

078 78228 -(9.600BPS)

078 78224 -(2.400BPS)

3 - Aguarde a resposta “RENPAC"” em seu video e l0go
apds digite 0724021050400 e tecle ENTER.

* 4 - O sistema pedird seu “USER NAME" e sua “PASS-
WORD". Responda INTERNET e EMBRATEL respectiva-
mente.

O - A partir dai, preencha os campos da tela.

Feliz festas e votos de um bom Ano Novo, navegando na
INTERNET VIAEMBRATEL

©®EVBRATEL

A\

A exemplo de Castells, Jenkins (2008), em seu livro Cultura da Convergéncia,

investiga o interesse em torno das novas midias e expde as transformacdes culturais

14 Imagem extraida de reportagem publicada no portal TecMundo, 20 anos de internet no Brasil:
aonde chegamos? Assinada por Felipe Arruda. Disponivel em:
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gue ocorrem a medida que esses meios convergem. O realce dado € que a ideia de
convergéncia proposta pelo autor ndo é pautada pelo determinismo tecnoldgico; mas,

fundamentada em uma perspectiva culturalista.

A expressdo cultura participativa serve para caracterizar o0
comportamento do consumidor midiatico contemporaneo, cada vez
mais distante da condicdo receptor passivo. S8o pessoas que
interagem com um sistema complexo de regras, criado para ser
dominado de forma coletiva. (JENKINS, 2008, p. 29).

Tanto o cultural estéa presente nos conceitos expostos por Jenkins (2008) que

a propria definicdo de convergéncia passa pela dinamica social.

Por convergéncia, o autor entende como sendo fluxo de contetdo que
perpassa multiplos suportes e mercados midiaticos, considerando o
comportamento migratorio percebido no publico, que oscila entre
diversos canais em busca de novas experiéncias de entretenimento
(JENKINS, 2008, p. 29).

No campo jornalistico, os estudos'® de Martins (2010) sobre o surgimento do
jornalismo no ciberespaco pontuam que 0sS primeiros movimentos surgiram nos

Estados Unidos, ainda na década de 1980.

O jornalismo comecou no ciberespaco, nos Estados Unidos, na
década de 80. A passagem da producdo jornalistica para a internet se
resumia aos servigos de noticias especificas para um segmento de
publico, oferecidos pelos provedores. Na década de 70, o The New
York Times disponibilizava resumos e textos completos de artigos a
assinantes que tinham acesso a internet. No Brasil, as empresas
jornalisticas entraram na rede a partir de iniciativas isoladas. O Jornal
do Brasil foi o primeiro jornal brasileiro a fazer uma cobertura completa
no ciberespacgo, em maio de 1995. Em 1996, o Universo Online, portal
ligado ao jornal Folha de S&o Paulo, langou o primeiro jornal online,
em lingua portuguesa, na América Latina. (MARTINS, 2010, p. 5-6).

O surgimento, por sua vez, dos sitios web de redes digitais, a partir da década

de 1990, fez com os rumos da informacdo ficassem ainda mais complexos. Por

http://www.tecmundo.com.br/internet/8949-20-anos-de-internet-no-brasil-aonde-chegamos-
.htm#ixzz2INhSITfP. Acessada em: 29.jan.2013.

15 MARTINS (2010). Midia e Tecnologias da Comunicagao. A situacdo do ciberjornalismo. Disponivel
em: http://www.gersonmartins.jor.br/artigo-cientifico/midia-e-tecnologias-da-comunicacao-a-situacao-
do-ciberjornalismo-672. Acessado em: 29.jan.2013.
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definicdo, sitio web de redes digitais sdo aqueles sistemas que permitem: “l) a
construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; Il) a interacao
através de comentérios e Ill) a exposicéo publica da rede social de cada ator”. (BOYD
& ELLISON, 2007 apud RECUERO, 2009, p. 102).

Para fins de nomenclatura, € necessario esclarecer aqui 0 uso da expressao
redes sociais. Amigos de escola, moradores de um bairro, uma associagao de igreja,
enfim, um grupo de pessoas, préximas ou ndao, compreendem-se como uma rede
social estabelecida. Em tempos de internet, essa expressdo € usada, no senso
comum, para designar sitios web que possibilitam comunicacdo mediada pelo
computador. Em AGUIAR (2007), obtemos uma definicdo ainda mais detalhada das

redes:

A expressdo “redes sociais na internet” vem sendo utilizada para
designar sites que oferecem ferramentas e servicos de comunicagao
e interacdo centrados em um padréo egocentrado de relacionamentos.
Alguns potenciam redes interpessoais preexistentes através da
comunicacdo mediada por computador. Outros propiciam a producéo
narcisica de perfis sem vinculos obrigatérios com a realidade e
estimulam a competicdo pelo aumento compulsivo da rede de
contatos, incluindo “estranhos”. Nesses sites, 0s nd0s da rede séo
usuarios e consumidores, contrapondo-se as redes sociais cidadas,
gue pressupbem valores de coletividade, cooperacdo, solidariedade e
compartilhamento. (AGUIAR, 2007, p.1)

Neste trabalho, adotou-se a terminologia estabelecida por Saad (2009) e
Terra (2011), que elegeram midias sociais, ao designar os sitios web de redes digitais
que oferecem ferramentas e servicos de comunicacao e interacdo como Facebook e

Twitter.
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Midias sociais: historia

Cronologicamente'®, o ClassMate.com é considerada a primeira iniciativa do
género, criada em 1995, muito utilizado nos Estados Unidos e no Canada. Six
Degrees, em formato mais préximo dos atuais, com insercao de perfis, surge em 1997;
seguido do Friendster, em 2002, na Califérnia; e My Space e LinkedIn, ambas em
2003. Mesmo com audiéncia consolidada, foi em 2004, que os sitios web de redes
digitais se consolidaram com a criacdo do Orkut e Facebook. Em 2006, o Facebook
passa a ser aberto para maiores de 13 anos e assume a preferéncia. Ainda neste
mesmo ano, mas, com popularizagdo em 2008, surge o microblog Twitter. Nos anos
2000, outros nomes, como Thumblr, Flick, Instagram e Pinterest surgem no contexto
digital. A mais recente tentativa neste nicho € o Google+, criado em 2011 (JESUS,
2012).

Cada vez mais pessoas bisbilhotam, amam, brigam, trabalham por meio de
seus perfis no ambiente virtual. “Essas imensas comunidades virtuais, organizadas
por sitios web de redes digitais como Facebook, Orkut e Twitter, abrigam quase 1
bilhdo de habitantes, segundo a Insights Consulting” (MANSUR et al, 2010, p. 1)".

Levantamento feito pela consultoria comScore!®, em dezembro de 2011,
mostra que cada vez mais os brasileiros séo atraidos para o meio virtual. Segundo a
pesquisa, o Facebook atraiu 36,1 milhdes de visitantes durante o periodo, superando
os 34,4 milhbes registrados pela rede social do Google. O acesso ao Facebook

praticamente triplicou em relacdo ao niumero de dezembro de 2010, que era de 12,4

16 JESUS, Aline. Histéria das redes sociais: do timido ClassMates até o boom do Facebook.
TechTudo. 12jul2012. Disponivel em: http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/07/historia-
das-redes-sociais.html. Acessado em 29jan2013.

17 MANSUR, Alexandre; FERRARI, Bruno e GUIMARAES, Camila. O poder e o risco das redes
sociais. Revista Epoca, mai.2010, n. 628. Disponivel em:
http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EMI143995-15224,00-
O+PODER+E+O+RISCO+DAS+REDES+SOCIAIS.html. Acessado em: 20.jan.2012.

18 E uma empresa de pesquisa de mercado que fornece dados de marketing e servicos para muitas
das maiores empresas da Internet. Disponivel em:
http://www.comscore.com/por/Insights/Press_Releases/2012/1/Facebook_Blasts_into_Top_Position_i
n_Brazilian_Social_Networking_Market. Acessado em 20.jan.2012.
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milhdes de visitantes, representando um crescimento de 191% no periodo. No final de

2010, o Orkut tinha 32,7 milhdes de visitantes, cresceu apenas 5,1% no ultimo ano.

A terceira rede social mais acessada no Brasil € o Windows Live, que fechou
2011 com 13,3 milhdes de visitantes, um crescimento de 13% em relacdo aos 11,8
milhées do final de 2010. Em quarto lugar, esta o Twitter, com 12,5 milhdes de
visitantes no final de 2011. O Google Plus, midia social lancada em junho do ano
passado, pelo Google, que também € dono do Orkut, fechou 2011, com 4,3 milhdes

de visitantes, em sexto lugar no ranking (comScore, 2011)*°,

19 Levantamento comScore, publicado em MAXPRESS. Facebook passa Orkut e se torna a maior
rede social do Brasil. Disponivel em: http://www.maxpressnet.com.br/Conteudo/2,5386,Facebook
_passa_ Orkut_e_se torna_a maior_rede_social_do_Brasil,469119,2.htm. Acessado em:
25.jan.2012.
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Figura 5: Audiéncia em levantamento da comScore

Sites Selecionados de Redes Sociais no Brasil — Visitantes
Unicos(000)

Dezembro 2011 vs. Dezembro 2010

Audiéncia Total no Brasil — Visitantes com 6+ anos, Acesso
de Casa ou do Trabalho

Fonte: comScore Media Metrix

Total de Visitantes Unicos (000)
Dez-2010 | Dez-2011 | % de
Crescimento

Audiéncia Total 45,128 51.759 15%
Redes Sociais 42477 47.399 12%
Facebook 12.378 36.098 192%
Orkut 32671 34.419 5%
Windows Live Profile | 11.801 13.301 13%
Twitter 8.9349 12.499 40%
Vostu 1.120 4.901 338%
oogle Plus - 4 300 -
Tumblr 1.319 4.029 206%
Linkedin - 3.182 -

Midias Sociais: um novo campo jornalistico

Esta nova configuracdo das relacdes e estruturas sociais provocou uma
alteracdo, também, na forma de se comunicar. O modelo tradicional: emissor,

mensagem, canal e receptor, proposto por Lasswell (1978), em sua teoria

40



Funcionalista, € rompido quando se estad na rede, local onde emissor e receptor

tornam-se, potencialmente, 0 mesmo elemento.

A popularizacdo das redes sociais na internet sinaliza uma mudanca profunda
nas rotinas produtivas de uma assessoria de imprensa, visto que se, até entdo, o
trabalho do assessor submete-se ao crivo das midias tradicionais, com seus critérios
de noticiabilidade (WOLF, 1995), atualmente, a comunicacdo, também, acontece de

forma direta.

As assessorias de imprensa travam uma luta didria com os filtros
jornalisticos e, assim, por meio de edi¢des, ideologias, interesses
politicos e da selecdo de fatos pelo pauteiro, muitas vezes, as
empresas nao tem seu lado plenamente contemplado pelos veiculos
de comunicacdo e os leitores ficam a deriva de interpretacdes
tendenciosas, movidas pelas representacdes semidticas e discursivas
feitas pela imprensa. (BORGES: DEBIASI, 2010, p.07 apud WILLIG,
2010, p. 5).

Isso ndo quer dizer, contudo, que os esforcos para buscar espacos junto a
grande midia serdo abolidos de suas atribuicdes. Ao contrario. Até mesmo porque, as
midias sociais atraem cada vez mais jornalistas das redacées. E o que revelou
levantamento internacional feito para a quarta edicdo do Estudo de Jornalismo Digital,
realizado pela Oriella PR Network, que acabou por constatar que cada vez mais
jornalistas de todo o mundo fazem uso das redes sociais para encontrar fontes e
verificar informacdes. A pesquisa, que abrangeu 15 paises e 478 jornalistas (incluindo
o Brasil), detectou que 47% dos profissionais usam o Twitter e 35% o Facebook para
encontrar fontes para suas matérias. No Brasil, 0s nimeros sédo ainda maiores: 80%
dos profissionais brasileiros entrevistados fazem uso das redes sociais para entrar em
contato com fontes e 83,3% assumiram utilizar assuntos citados nessas redes, para

pautarem os veiculos em que atuam.
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Grafico 1: Busca de noticias Jornalistas
Por favor selecione quais das seguintes fontes voce usa quando esta
PESQUISANDO / VERIFICANDO histdrias nas quais vocé esta
trabalhando?
70,00 |
B Faccbook
60,00 |
B Twitter
50,00 — u Linkedin
4000 |— B Blog postado por bloggers que
vocd |4 conhege
® Qutros sites de midia social
30,00 — (orkut etc)
® Postagem por bloggers que vocé
20,00 | ndao conhece
B Comentario [ andncios de porta-
vozes corporativos
10,00 —
B Agcncias de PR
000 —

Levantamento Oriella PR Network, 2011

Neste levantamento, outro dado constatado é que as agéncias de Relacdes

Publicas, bem como Assessorias de Imprensa, por meio de press release, no critério

de confiabilidade da informacéo, checagem de uma noticia é a fonte principal.

A popularizagdo das midias sociais, como vemos, sinaliza uma mudanca

profunda para as rotinas e atribuicées do fazer jornalistico.

Um futuro inevitavel esta diante de nossos olhos: neste momento,
telefones celulares, aparelhos de convergéncia que em breve se
transformar&o na principal plataforma de acesso a web, jA comecaram
a modificar a pratica jornalistica (MARTINS, 2010).
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Gréfico 2: Checagem de informacdes Jornalistas

Qual dos itens abaixo vocé usaria PRIMEIRO ao pesquisar uma noticia
ou uma histéria ?

W Press releases e comunicadosde
imprensa na caixa de entrada de

30,00 emails

u Blogs de terceiros

B Blogs carporalivos
20,00

B Entrevistas com porta-vozes
15.00 corporativos (face a face,
telefone ou email)
10 00 | Agéncias de PR
5 00 J B Twitter / Facebook / Linkedin
0,00 e

Levantamento Oriella PR Network, 2011

Comunicacéao digital: conceito e caracteristicas

As tecnologias da informagao introduziram novas possibilidades no fazer
jornalistico em assessoria de imprensa, com linguagem, formato, personalizacao e,
principalmente, interatividade, para potencializar os resultados (MOTA et.al., 2011). A
exemplo do Jornalismo 2.0%° e suas adaptacbes frente a web 2.0%!, adequar a
assessoria de imprensa as redes digitais € um dos grandes desafios para a

comunicagao.

20 CRISTOFOLLETI (2008) define “Jornalismo 1.0 seria a fase de transposicdo dos contetidos dos
meios tradicionais a Internet; o Jornalismo 2.0, a criagdo de conteldo na e para a web, somando
caracteristicas de multimidialidade, interatividade e hipertextualidade, por exemplo” (2008, p. 41). O
autor pontua, ainda, que ha autores, como o espanhol, VARELA (2005), que falam em “Jornalismo
3.0, fase de socializacdo da informacéo, por meio de uma conversacao virtual, em que os
participantes intervém na prépria mensagem” (2008, p. 41).

Disponivel em: http://www.portaldemidia.ufms.br/wp-content/uploads/2011/03/4809-12999-1-PB.pdf.
Acessado em: 19dez2011.

2! As fases da web serdo apresentadas no capitulo 3.
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Neste cenério, Saad (2009), evidencia que surge uma nova forma de
comunicacdo, a comunicacdo digital. “Ela ocorre estrategicamente e integrada ao

composto comunicacional” (SAAD, 2009, p. 321).

A comunicacdo digital per si pode ser definida como o uso das
tecnologias digitais da informacdo e comunicacédo (TICs) e de todas
as ferramentas dela decorrente, para facilitar e dinamizar as
construcdes de qualquer processo de comunicacdo integrada das
organizacdes. Falamos, portanto, da escolha daquelas opcoes
tecnoldgicas disponiveis no ambiente ou em desenvolvimento, cujo
uso e cuja aplicacdo sdo as mais adequadas para uma determinada
empresa e os respectivos publicos especificos. (SAAD, 2009, p. 321).

A autora esclarece, ainda, que “nem todo o processo comunicacional de uma
organizacdo é digital ou digitalizavel e nem toda TIC é adequada a proposta de
comunicacao integrada de uma dada organizagédo” (SAAD, 2009, IN. KUNSCH, 2009,
p. 321). Saad (2009) informa que a comunicacao digital deve ser pensada como elo

entre das areas institucional, mercadoldgica e interna.

Por isso, questionar o que quero com essa ou aquela ferramenta, tracar
objetivos para o seu uso, € 0 primeiro passo para desenvolver o planejamento
comunicacional. “A chave para usar as midias sociais estd em ter o que dizer e
planejar como fazé-lo. A ferramenta em si é secundaria, pois o contexto muda o tempo
todo” (TERRA, 2011, p. 50).

Canavilhas (2008, p. 1) explica que “escrever para o suporte eletrbnico néo é
escrever apenas com letras”. Para o autor?? “é necessario aprender uma nova
gramatica para se comunicar que una som e imagem, estatica e movimento” (2008,
p.1). O pesquisador da Universidade da Beira Interior criou uma gramatica da escrita
online, a qual assenta num caminho que vai da piramide invertida para a piramide

deitada.

Se a web é um novo meio de comunicacdo entdo deve ter uma
linguagem jornalistica propria que explore as suas particularidades.

22 Informacdes extraida da revista Ensino Magazine Online, sob a tematica Escrever para online exige
nova gramatica. Disponivel em: http://historico.ensino.eu/2008/jun2008/entrevistal.html. Acessado
em: 1jul2012.

44



Para identificar esta linguagem, a investigacdo centrou-se em duas
das suas caracteristicas mais importantes: hipertextualidade e multi-
medialidade (CANAVILHAS, 2008, p.1).

Saad (2005), em seu conceito de comunicacao digital, também, entende que
qualguer forma narrativa para o suporte digital deve seguir as caracteristicas do

meio?3.

Qualquer forma narrativa para o meio digital deve obrigatoriamente
incorporar as caracteristicas-chave da comunicagdo dos meios
digitais, a saber: a hipertextualidade, a capacidade de conectar varios
textos digitais entre si; a multimedialidade, a capacidade, outorgada
pelo suporte digital, de combinar ha mesma mensagem pelo menos
um dos seguintes elementos: texto, imagem e som; e a interatividade
— a possibilidade do usuario interagir com a informacéo disponibilizada
no meio digital. (SAAD, 2005, p.,106-107).

Este ambiente, com novos formatos e novas caracteristicas de atuacdo,
despertou interesse, também, do pesquisador da Universidade Federal da Bahia
(UFBA), Marcos Palacios (1999), que fez um mapeamento das tendéncias do
ciberjornalismo brasileiro. Ao redigir em meio digital, com fins de potencializar a
mensagem, as caracteristicas do ciberjornalismo de interatividade, instantaneidade,
hipertextualidade, personalizacdo, multimidialidade e memaria devem ser adotadas

na comunicacao online.

Palacios (2003) pontua que a internet, como suporte para o fazer jornalistico,
oportuniza a complementacao entre suportes tradicionais (radio, TV e impresso), com
o digital, o que sinaliza, para o autor, como continuidade e potencializacdes de

resultados, sem, necessariamente, romper com praticas anteriores.

Entendido o movimento de constituicdo de novos formatos mediaticos
nNao como um processo evolucionario linear de superacéo de suportes
anteriores por suportes novos, mas como uma articulacdo complexa e
dindmica de diversos formatos jornalisticos, em diversos suportes, “em
convivéncia” (e complementacdo) no espaco mediatico, as
caracteristicas do Jornalismo na Web aparecem, majoritariamente,
como Continuidades e Potencializagbes e ndo, necessariamente,

23 SAAD, Beth (2005). Comunicac&o digital: uma questdo. Revista Organicom. Ano 3, segundo
semestre de 2005. Disponivel em:
http://revistaorganicom.org.br/sistema/index.php/organicom/article/.../175. Acessado em: 11jan2012.
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como Rupturas com relacdo ao jornalismo praticado em suportes
anteriores. (Palacios, 2003, p. 6).

O autor destaca que as caracteristicas em si ndo sédo exclusivas aos suportes
digitais. Segundo Palacios (2003), a personalizacdo, por exemplo, esta presente no
impresso, quando o mesmo produz suplementos especializados em uma determinada
tematica, ou mesmo a multimidialidade, que, no ciberespaco, € potencializada, pode
ser constatada, também, na tradicional TV, ao agrupar som, imagem e texto em um

anico suporte.

O ciberjornalismo, contudo, sinaliza ruptura com o0s suportes tradicionais
quando a caracteristica mencionada é a Memoria. Palacios (2003) ressalta que a
possibilidade de fazer uso de banco de dados, sem fronteiras de espaco e tempo,
como ocorre no impresso e no radio, coloca esta caracteristica como um diferencial

para o suporte digital.

Na Web, dissolvem-se (pelo menos para efeitos préaticos) os limites de
espaco e/ou tempo que o jornalista tem a seu dispor para a
disponibilizagdo do material noticioso. Trabalhando com bancos de
dados alojados em maquinas de crescente capacidade de
armazenamento e contando com a possibilidade do acesso
assincrono por parte do Usuéario, bem como de alimentacéo
(Atualizacdo Continua) de tais bancos de dados por parte ndo s6 do
Produtor, mas também do Usuério (Interatividade), além do recurso
sempre possivel da hiperlinkagem a outros bancos de dados
(Hipertextualidade e Multimidialidade), o Jornalismo Online, para
efeitos préticos, dispde de espaco virtualmente ilimitado, no que diz
respeito a quantidade de informacdo que pode ser produzida,
recuperada, associada e colocada a disposicdo do seu publico alvo.
(PALACIOS, 2003, p. 7).

Neste contexto, apesar de se tratar de suportes digitais distintos, sitios web x
midias sociais, estes suportes possuem em comum o contexto digital,
consequentemente, a mesma forma narrativa. Assim, 0 conceito macro de
comunicacao digital, alicercado no ciberjornalismo, torna-se a linha que mais se ajusta

para analise rotina produtiva do assessor de imprensa no ciberespaco.
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Comunicacdao digital: planejamento e politica de uso

Para a construcao de uma estratégia em comunicacéao digital, o gestor deve
levar em consideracdo uma linguagem especifica para este meio. Para Saad (2009,
p. 333, apud TERRA, 2011, p. 21) “isso significa construir uma estratégia de
comunicacao digital integrada ao plano global de comunicacdo organizacional, que

tenha como foco”.

...representar a cultura, os propositos e os publicos nas ambiéncias
digitais; estabelecer um processo comunicacional fundamentado em
hipermedialidade, interatividade e multimedialidade; oferecer tudo isso
por meio de um grid de sistemas e ferramentas especificos para o
contexto digital. (SAAD, 2009b, p. 333, apud TERRA, 2011 p. 21).

A comunicacao digital, que evidencia Saad (2009), deve ser integrada ao

plano da comunicagao organizacional, conforme exposto na imagem abaixo:

Figura 6: Comunicacao Digital Integrada na visao de Saad

Comunigacao Comunicacao
institug¢ional digital
integrada
( ) ublicas :
olagass § | Omunicacao Marketing |
Marketing social interna Propaganda
Marketing cultural Promocao de vendag
Jornalismo Comunicagdo Feiras e exposigdes
Assessoria de administrativa Marketing direto
Qe Fluxos Merchandising
ldem'??ﬁ; Redes formais Venda pessoal
Serpar e informais
Propaganda e
institucional Veiculos
\
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Terra (2011) ressalta que as formas com que as relacdes de poder se

manifestam passam a ser alteradas.

Estamos mudando da tradicional piramide de influéncia (de cima para
baixo) para um paradigma mais fluido e de uma direcao, colaborativo
e horizontal, em que as marcas e as reputacdes corporativas sao
construidas tentando engajar mdltiplos stakeholders (grupo de
interesse ligado a organizacdo) por meio de diadlogo continuo.
(TERRA, 2011, p. 25)

Com o crescimento exponencial, as redes acabam por funcionar como
espacos de convivio informal, sem que isso signifique uma amplificacdo do espaco
para debate, para troca de ideias. Canavilhas (2009) pondera quanto a infinidade de
assuntos que permeiam estes espacos, somados a usuarios que, apesar de presentes
nas teias de relacionamentos, em sua maioria, tém interesses particulares especificos,

nem sempre, dispostos a ler o que € postado.

De acordo com alguns estudos, (Boyd, 2008), a maioria das pessoas
entra nestas redes simplesmente para contactarem amigos ou
conhecidos de quem estdo geograficamente afastados. Embora a
adesdo a este tipo de redes seja um sucesso, as redes acabam por
funcionar mais como espac¢os de convivio informal e menos como
palcos para o debate de ideias. (CANAVILHAS, 2009, p. 9).

E neste contexto “que surgem os assessores, profissionais que procuram criar
as melhores condi¢cdes para que a atividade dos politicos mereca a atencédo dos

eleitores, bem como dos meios de comunicacdo” (CANAVILHAS, 2009, p. 5).

Pela facilidade com que as ferramentas sociais promovem 0 acesso do
individuo no ciberespaco, independentemente de quem seja ele, surge, em
consequéncia, uma proliferagcdo de informacdes disponiveis pelo universo online.
Umas boas, outras nem tanto. Para Machado (2011), a quantidade e a qualidade das

fontes na internet sdo complexas.

Para desenvolver o trabalho jornalistico em um entorno cada vez mais
amplo e complexo como o mundo digital tanto o profissional quanto o
usuario das redes teleméticas devem dominar técnicas adequadas
para avaliar dados muito diversos, com valor desigual e propdsitos
distintos que cada cidaddo pode publicar sem qualquer tipo de
restricdo prévia. (MACHADO, 2011, p. 7).
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Neste contexto de inversdo de poderes, ao mesmo tempo em que o publico é
fonte, ele pode promover a informacao, cabe a assessoria de imprensa, que segundo
Machado (2011, pp. 5-6), trata-se “da fonte profissional”, rever suas rotinas produtivas,
visando acompanhar o ritmo préprio imposto pelo ambiente virtual para que sua rede

social nainternet evidencie determinado assunto, sem abrir espaco para concorréncia.

Para que a estratégia, de fato, torne-se assertiva, Terra (2011) alerta que,
antes da exposicao virtual, o gestor deve questionar os objetivos que se pretende

alcancar nesse meio.

Figura 7: Questionamento para construcéo de politica de uso das midias sociais, quando e como
usar.

8. Adicione valor a conversa. Pense como um colabo-
rador, alguém que quer contribuir; considere o que
é relevante para a comunidade. Nao promova seu
produto a cada mensagem; as pessoas replicam o
conteldo se este for interessante. Encoraje a discus-
530 e a participacao.

Seja pessoal: personifique sua marca, responda
reconheca e agradeca. Interaja.

1. Tenha objetivos claros a atingir com as midias
sociais.

2. Trace um diagnostico: um posicionamento da or-
ganizagao e da concorréncia nas midias sociais.

3. Mapeie quem sdo os hubs (concentradores de
trafego de conteudo e de informacgoes) e o que 9
dizem.

4. Ouca seus clientes e 0 que as pessoas estao co-
mentando sobre sua marca. Quais sao as percep-
¢bes?

5. Conheca seu cliente, saiba seu perfil, quem sao
os influenciadores.

6. Seja transparente, fale a verdade, admita erros,
dé explicacdes e busque solugoes.

7. Compartilhe informacao relevante para o publi-
co, torne seu conteudo facil de compartilhar, use
ferramentas que promovam o conteudo.

10. Elabore um plano de acGes para que possa:
a. participar das conversas;
b. saber quais midias sociais escolher;
c. escolher quem atualiza, responde, interage;
d. desenvolver politicas de conduta.

11. Estabelega métricas: como avalio meus objeti-
vos? Que parametros sao interessantes para o
meu negdcio?

12. Pense na implementacao: treinamentos para
equipes internas, cronograma de execucao, mo-
nitoria constante, seeding.'®

TERRA (2011)

A partir dai, torna-los publicos para evitar transtornos fora do expediente, com
a instalacéo de filtros para evitar xingamentos, ataques e criticas sem respaldo, bem
como tornar publico a sua politica de uso, devem estar entre as estratégias para
alicercar profissionalmente o equilibrio de seu espaco.
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CAPITULO 3: POLITICA 2.0

Politicos de todo o pais, desde o dia 6 de julho de 2012, foram autorizados a
pbr o pé na rua, em busca de votos. Aos poucos, a eleicdo comeca a ganhar corpo no
offline e, conforme estabelecido pelo calendario do Tribunal Superior Eleitoral,
também, no online. Isso quer dizer que, antes mesmos do inicio do horério eleitoral
gratuito nos meios de comunicacgdo tradicionais, radio e televisdo, marcado para
comecar a veicular em 21 de agosto, é na internet que os candidatos investem para

estreitar o contato com o eleitor, como uma importante estratégia de comunicacao.

Apesar de termos a sensacdo que h& uma imposicdo da presenca dos
candidatos aos cargos publicos em nossas casas, NOSSOS carros e,
consequentemente, nas rodas de conversa, a mensagem, por meio de TV, radio e
impressos, € unilateral. O processo democratico brasileiro, no entanto, esta em
mudanca. Em vez de apenas receber, o eleitor, agora, pode reagir aos estimulos,
interagir e ser ouvido, na maioria das vezes, em tempo real, diretamente com o
emissor. Isso pode ser percebido nas elei¢des presidenciais de 2010, que, de acordo
com pesquisa do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), publicada apés as elei¢cdes, mostra
que a internet superou jornal, revista e radio como fonte de informacao do eleitor
brasileiro, atingindo 9,9%, colocando-se em terceiro lugar na preferéncia do
entrevistado. (COSTA, 2011).

Este avanco tecnoldgico, mais que dar voz ao eleitor, estd abrindo espago
para o préprio candidato, especialmente os de partidos menores. Isso quer dizer que
os candidatos que ocupam menor tempo no horéario eleitoral gratuito e,
consequentemente, menos visibilidade em veiculos de comunicacdo de massa, tém
nas midias sociais uma forma de apresentar suas biografias, bem como seus
programas de governo. (GUIMARAES, 2011).
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Essa mudanca de comportamento do brasileiro ficou evidenciada com a
trajetéria da candidata do PV (Partido Verde), Marina Silva, que soube usar este
interesse crescente do brasileiro pelo ciberespaco, adotando medidas incomuns até
entdo, tais como a militdncia virtual e 0 monitoramento constante das midias sociais.
Isso fez com que ela atingisse uma votacdo de quase 20 milhdes de votos, 0 que
representou 19% — um feito inédito na histéria das eleicdes no Brasil, para a posi¢ao
de terceiro entre as preferéncias. O resultado ndo deu a ela a presidéncia, mas
influenciou radicalmente a conducdo das campanhas para presidente em 2010,
levando a disputa para o segundo turno (CERQUEIRA, 2010).

As eleicbes americanas de 2008, em geral, e a campanha online de Barack
Obama, em particular, representam até 0 momento a face mais exitosa desse tipo de
operacado politica. Gomes (2009), em seu estudo Politcs 2.0: a campanha online de
Barack Obama em 2008, trabalho no qual sdo detalhados os recursos tecnolégicos

utilizados na campanha online do entéo presidente estadunidense, pontua que:

Embora o uso dos recursos de comunicacéo digital ndo seja a causa
do sucesso da campanha de Obama ou mesmo da mobilizacdo
gerada e da popularidade que teve entre o eleitorado jovem, eles
certamente fazem parte do ambiente social e politico que determinou
esses fenbmenos (GOMES etal., 2009, p. 29).

A conversacdo mediada pelo computador: caracteristicas e

potencializagbes

As midias sociais, mais que ferramentas de comunicacdo mediada, tornaram-
se palco para democracia. A pluralidade de ideias € potencializada em escala mundial.
Sem sair de casa, do trabalho, ou no ir para e vir de lugares rotineiros, o usuario tem
a possibilidade de emitir, questionar e propagar mensagens antes restritas ao espaco
familiar e profissional. Uma das estudiosas em midias sociais, Raquel Recuero, em
seu livro A Conversacdo mediada pelo computador, publicado em 2012, ressalta
justamente essa caracteristica de debate e potencializacdo da mensagem. “As

ferramentas computacionais ha muito deixaram de ser apenas isso: ferramentas. Elas
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evoluiram para serem espacos conversacionais importantes, jA que 0S usos que
fazemos delas reelaboram a conversa, e esta passa a ter outras feices” (RECUERO,
2012).

Esse nova funcao social estéa relacionada diretamente com o crescimento e a
democratizagdo do acesso a internet. Num periodo de seis anos, o numero de
pessoas com acesso a internet cresceu, inclusive, entre as criangas com faixa etaria
superior a 10 anos. De acordo com o levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), nos resultados do suplemento “Acesso a internet e Posse de
Telefone Mével Celular para Uso Pessoal” da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) 2011, entre 2005 e 2011, a populacdo de 10 anos ou mais de idade
cresceu 9,7%, enquanto o contingente de pessoas nessa faixa etaria que utilizaram
a internet aumentou 143,8%, e o das que tinham telefone mével celular para uso
pessoal cresceu 107,2%. Em 2011, 77,7 milhdes de pessoas com 10 anos ou mais
de idade (46,5% do total) haviam acessado a internet nos trés meses anteriores a
coleta da PNAD. O acesso a internet continuava sendo maior entre 0s jovens,
especialmente, nos grupos etarios de 15 a 17 anos (74,1%) e de 18 ou 19 anos

(71,8%).

Em Mato Grosso do Sul, o crescimento € ainda maior que a média nacional,
com 157,5%. Ainda, segundo o levantamento, o estado ficou em 5° lugar no pais
guanto ao uso da internet. Mais da metade dos sul-mato-grossenses com mais de 10
anos de idade usam a rede mundial de computadores.?* Ficam a frente de MS, no
ranking, apenas o Distrito Federal, com 71,1% da populacdo usando a internet; Sao
Paulo, com 59,5%; Rio de Janeiro, com 54,5%; e Santa Catarina, com 52,1% da

populacao do estado que fazem uso da rede.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2011, também,
aponta um crescimento do uso em Mato Grosso do Sul de 22,5% (433 mil moradores)
em 2005, para 51,7% (1,115 milh&o), em 2011.

24 Todos os resultados do suplemento da PNAD 2011 de “Acesso a internet e Posse de Telefone
Mével Celular para Uso Pessoal” podem ser acessados no link
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/acessoainternet2011/default.shtm.
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Figura 8: “Acesso a internet e Posse de Telefone Movel Celular para Uso Pessoal”

Grafico 3 - Percentual de pessoas que utilizaram a Internet, no periodo de referéncia dos
ultimos trés meses, na populacao de 10 anos ou mais de idade e a variacao percentual do
contingente de pessoas de 10 anos ou mais de idade que utilizaram a Internet, no periodo

de referéncia dos ultimos trés meses, segundo as Unidades da Federacao - 2005/2011
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Resultados do suplemento da PNAD 2011

Apesar de as midias sociais possuirem um claro posicionamento social de

democratizacdo da informacdo, ao possibilitar que determinadas tematicas sejam

discutidas coletivamente, essa ndo € a primeira vez que uma midia recebe esta

funcao. De acordo com os estudos de Heloiza Matos, especificamente, o artigo Capital

social, Internet e TV: controvérsias, mostra que ainda na década de 1950, este papel

foi destinado a TV.

Quando a TV surgiu na América na década de 50, havia uma
expectativa de que a nova midia iria proporcionar o crescimento do
engajamento civico e da consciéncia politica dos cidaddos. Pela
primeira vez na historia todos os cidadédos poderiam testemunhar fatos
politicos importantes e acompanhar debates no parlamento
(HOOGLE, 2002, apud MATQOS, 2008, p.,25).

Esta nova configuracdo social proporcionada pelos meios de comunicacao

revela as fronteiras entre passado e presente do cotidiano social. John B. Thompson,

em seu livro A Midia e a Modernidade - uma teoria social da midia, confirma a
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mudanca sociocultural por meio de um questionamento: “antes do desenvolvimento
da midia, quantas pessoas puderam alguma vez ver e ouvir individuos que detinham
posi¢des de poder politico?” (THOMPSON, 2009, p.161).

Hoje nOs estamos acostumados a pensar que os individuos que
aparecem em nossos televisores pertencem a um mundo publico
aberto para todos. Podemos sentir certo grau de familiaridade com as
personalidades e lideres politicos que aparecem regularmente na
televisdo e na midia. Podemos até considera-lo amigos, e referimo-
nos a eles com certa intimidade. Mas sabemos também que eles
aparecem diante de milhares ou milhdes de outros, que eles séo
acessiveis a muitos outros além de nés. E por isso, embora possamos
ver e ouvir estas celebridades com certa frequéncia, € muito pouco
provavel que alguma vez as encontremos no curso de nossas vidas
cotidianas. (THOMPSON, 2009, p. 161)

N&o € a toa que entender “como a midia modificou a interagdo entre os
individuos” esta entre os questionamentos de Thompson (2009). Num convite ao
passado, o autor relembra que a comunicagao estava restrita ao seu entorno, limitada
em termos geogréficos e a fala. A palavra tinha como funcéo difundir a informac¢éo em
uma comunicacdao face a face, presencial. Esta era a forma que predominava entre as
pessoas, naqueles tempos. O autor exemplifica que um evento s6 se tornava publico
quando apresentado a uma pluralidade de individuos, como nas ac¢des de execucao
publica, realizadas na Europa Medieval (THOMPSON, 2009).

Com a introdugé&o das Tecnologias da Informag¢do e Comunicagéo (TICs) no
cotidiano, este contexto foi modificado. Thompson (2009) ressalta que um dos
impactos da midia no contexto social € a ndo-obrigatoriedade da comunicagao ao vivo,
real. Para o autor, por meio da publicidade mediada, € possivel tornar um ato publico,
mesmo sem a interacdo face a face. E o que o autor conceitua de Copresenca -

possibilidade de acompanhar um evento, sem ,necessariamente, estar no local.

Essa modalidade despertada pela popularizagédo das tecnologias fez com que
0 entorno geogréfico fosse amplificado. Uma mesma conversa, antes restrita ao
circulo familiar, pode ser debatida em outras redes sociais — parentes distantes,

colegas do trabalho ou de estudos, sem, com isso, ter que se ausentar do seu
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ambiente doméstico. Dados do estudo “TIC Domicilios 2012"2%, realizado pelo Centro
de Estudos sobre as Tecnologias da Informacao e da Comunicacéo (CETIC.br), 6rgdo
ligado ao Nucleo de Informacgéo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br), revela que os
acessos a internet, nas residéncias brasileiras, cresceram no ano passado, chegando
a 40% dos domicilios, ante 36% em 2011. A regido Sudeste permaneceu com a
proporcdo mais alta de acessos (48%), seguida pelas regibes Sul (47%), Centro-
Oeste (39%), Nordeste (27%) e Norte (21%).

Capital social

Esse fenbmeno propiciado pela alteracdo na forma de se comunicar interfere
diretamente na forma de se relacionar. Cada vez mais as pessoas sdo convidadas a
se socializar, a debater e conviver em grupo. A este fendmeno, especialistas
conceituam como construgdo de capital social. Por definicdo, Recuero (2011)
estabelece que se trata de “um bem construido coletivamente, ou seja, construido
pela participacdo das pessoas em um grupo”.?® A origem sistematica do conceito,
contudo, é resgatada por Matos (2008), ao citar Pierre Bourdieu, que definiu como
“conjunto de recursos atuais e potenciais que estdo ligados a posse de uma rede
durdvel de relacbes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento e
reconhecimento mutuo” (BOURDIEU, 1980, p. 2, apud MATOS, 2008, p. 25).

Matos (2009), durante o Seminario Integrado em Comunicacédo Politica, na
UFRGS, estabeleceu que o capital social, presente quando as pessoas se organizam
para debater questdes de interesse social, pode ser perpassado da dinamica social,

para o ambiente propiciado pelas Tecnologias da Informagéo e Comunicacgéo.

25 Todos os dados do estudo “TIC Domicilios 2012"?%, realizado pelo Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informacao e da Comunicacgéo (CETIC.br), érgado ligado ao Nucleo de Informacao e
Coordenacao do Ponto BR (NIC.br), no endereco http://www.cetic.br/usuarios/tic/2012/apresentacao-
tic-domicilios-2012.pdf. Acessado em 1jul2013.

26 Definigéo consta em artigo disponibilizado no blog da autora Capital social, na Internet. Disponivel
em: http://www.raquelrecuero.com/arquivos/capital_social_na_internet.html. Acessado em: 2JUL2013.
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O capital social esta presente quando os individuos se organizam (em
associacoes, por exemplo) para debater questbes de interesse
publico. O debate é estruturado cooperativamente em torno do bem-
comum, com a finalidade de entender questfes relacionadas com a
saude, a educacao, a pobreza, enfim, colocar em marcha processos
politicos e engajamento civico. As interacBes e a reciprocidade nas
redes sociais sdo elementos que podem garantir uma maior
aproximacao entre os atores sociais e as instituicdes que, reunidos em
espacos publicos de debates, podem, partindo de interesses
conflitantes, atingir objetivos comuns por meio de uma dinamica
conversacional (direta ou virtual). Mas € preciso considerar que a
comunicacdo esta relacionada com a mobilizacdo, mas pode haver
capital social sem mobilizacdo propriamente civica. Esta é a apenas
uma possibilidade. O capital social € uma medida das rela¢fes sociais,
que podem ser apenas familiares, de amizade, de vizinhanca, de
trabalho e ndo necessariamente envolvem o bem comum.
(QUEVEDO, 2009)%

A ideia de perpassar a construcdo do capital social para o ambiente virtual,
também, é compartilhada por Recuero (2009). A autora parte do principio de que, ao
estudar as estruturas decorrentes das acdes e interacdes entre os atores sociais, €
possivel compreender elementos a respeito destes grupos e, igualmente,

generalizagOes ao seu respeito, conforme a sua estrutura, composicéo e dinamica.

(...) capital social € um bem construido coletivamente, ou seja,
construido pela participacdo das pessoas em um grupo. Essa
participagao gera beneficios para os individuos, como por exemplo, o
acesso a informacgdes (que s6 é obtido quando o individuo esta
conectado ao grupo) e para o0 grupo (que se beneficia do
conhecimento individual). Na Internet, esse valor é construido com
bem menos investimento, ja que fazer parte de redes sociais € pouco
custoso. As conex8es podem ser associativas, ou seja, construidas
simplesmente por pertencimento e associa¢ao a grupos, o que tem um
custo bem menor para os atores, jA que a manutencdo dessas
conexdes, online, é feita pelos softwares. Conexdes relacionais, por
outro lado, sdo muito mais custosas, ja que exigem um grau de
investimento de tempo e sentimento na conversagdo muito maior.
Como é possivel fazer parte das redes quase sem nenhum
investimento, as redes sociais online tendem a ser maiores, mais
complexas e menos multimodais que as offline. Com isso, ha valores
diferentes nessas redes e esses valores sdo apropriados
individualmente. Ou seja, valores como popularidade, fama, acesso a
informacédo e etc. podem ser apropriados individualmente, sem que
necessariamente o individuo tenha que investir nas conexdes para

27 Entrevista O potencial do Capital Social na comunicacgéo publica, realizada no | Seminario de
Comunicacdo Integrada, com Heloiza Matos. Disponivel em:
http://www.ppgcom.ufrgs.br/novosite/index.php?option=com_content&view=article&id=92:entrevista-
heloiza-matos&catid=46:entrevistas. Acessado em: 2JUL2013.
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com as redes sociais as quais esta acessando (RECUERO, 2009, p.
1).

As midias sociais, como os sitios web Facebook e Twitter, sdo as ferramentas
que protagonizam 0 engajamento virtual, consequentemente, o capital social. As
facilidades no uso, em sua operacionalizacdo, sdo os fatores que popularizam e
potencializam as mensagens dos usuarios, proporcionando a este um papel de

propagador de informagdes crediveis ou ndo (MARTINS, 2010).

Midias sociais: caracteristicas, historia e funcionalidades

O ambiente conversacional estabelecido nas midias sociais segue regras
limitadas ao espaco e, em alguns casos, adaptadass pelos usuérios, conforme sua
necessidade. Isso porque, conforme os estudos de Recuero (2012), A conversagao
em rede — a comunicacdo mediada pelo computador e Redes Sociais na Internet;
identifica caracteristicas surgidas e incorporadas pelos autores sociais as
ferramentas. Oralizagdo da escrita (escreve-se como se fala); unidade temporal
elastica (sincrona ou assincrona, a comunicagao no ciberespago, nem sempre, ocorre
no momento em que 0s atores estao presentes); publicas e privadas (as ferramentas
possibilitam estabelecer limites de quem estd autorizado a ver determinada
publicacdo); oportuniza a representacdo da presenca (desde a construgdo de um
perfil, até usos de nicknames e fotos); migracdo e multimodalidade (essa
caracteristica possibilitam o uso de varias interfaces para a estruturacdo das
mensagens, como uso de &udio e videos para estabelecer e potencializar a
comunicacdo,) sdo as caracteristicas da comunicacdo mediada no ciberespaco.
(RECUERO, 2012).

A transposicdo da teorizacdo das caracteristicas, para a pratica da
conversacdao, é facilitada pela disposicado das proprias midias sociais. Este € 0 caso
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do Facebook?®, que continua a atrair cada vez mais adeptos, por inovar e facilitar a
sua havegacao. Nao é a toa, que uma variedade de produtos e servicos é adicionada
a rede, antecipando uma possivel necessidade do usuario. Novas historias (News
feeds), linha do tempo (timeline), mensagens (messages), grupos (groups), eventos
(events) e paginas (fanpages), estdo entre os produtos que possibilitam atualizar e

responder para sua rede de amizades “o que vocé esta fazendo agora?”.

Assim gue o usuario se conecta ao Facebook, inicia a sua busca em localizar
seus amigos, digitando seus nomes, bem como, recebe auxilio da ferramenta que
sugere outros, dando a opcao de aceitar ou ndo. Com sua rede formada, uma série
de novas histérias, a cada novo acesso, passa a ser publicada em seu feed de
noticias. Mais que bater papo, o Facebook permite que o usuario promova suas
postagens, organizando-as em eventos, mensagens publicas ou direcionadas para

grupos especificos, ou inbox (mensagens privadas e simultaneas).

O Facebook possibilita que o usuario que visa fazer do espaco uma
oportunidade de potencializar seus negocios construa uma pagina, crie sua fanpage,
com facilidades de gestdo, como gréficos de audiéncia e organizacao de postagens -
0 que possibilita programar os horarios de publicagcdo das mensagens, bem como

planejar novas estratégias, com base em relatérios diarios de quem visita sua pagina.

O conceito do Twitter, por sua vez, surgiu da possibilidade de desenvolver um
servico de troca de status, como um SMS. Nao € por acaso, que as suas mensagens
sao restritas aos 140 caracteres. O nome Twitter traduz exatamente o que 0S seus
criadores desenvolveram: “uma pequena exploséo de informacdes inconsequentes” e
“pios de passaros”, estes sdo os significados para o termo em inglés Twitter?®
(SMAAL, 2010).

28 Informacdes obtidas no Facebook. Fatos-chave. Disponivel em http://newsroom.fb.com/Key-Facts.
Acessado em: 20MAR2013.

2 Informacdes extraidas da publicacdo do portal especializado em informéatica TecMundo, A histéria
do Twitter: conheca a histéria do microblog que virou febre mundial e ja conquistou boa parte do
publico brasileiro. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-historia-do-
twitter.htm. Acessado em: 20mar2013.
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O microblog conquistou popularidade por se tratar de uma ferramenta que
aceita novos aplicativos, em construcdo com o0 usuario, e, principalmente, por
disponibilizar o Trending Topics, assuntos mais comentados no momento. Por meio
de hashtags, o usuéario pode marcar um novo assunto, ou mesmo ampliar sua rede

em tematicas de interesse.

Assim como no Facebook, ao criar sua conta no Twitter, 0 usuario terd que
construir sua rede de amigos. Nesta midia social, contudo, o usuério tera acesso a
duas listas (seguidores e seguindo), diferentemente do que acontece no Facebook. O
namero de seguindo amplia a sua rede de informacdes; porém, é na lista de
seguidores do seu perfil, que podemos avaliar o quao popular o usuario é. A exemplo
das outras midias, a ferramenta possibilita conversas publicas e privadas, bastando
para isso, que seja inserido a letra D na frente do @usuario ou apenas utilizar os
comandos apresentados em sua tela inicial. Por se trata de um microblogg,
encurtadores de links sdo necessarios para manter as URLs dentro do namero de
caracteres permitidos e, ainda assim, possibilitar o acesso a mais dados de
determinada informacéo (SPYER et.al, 2013).

A comunicacéo politica

O conceito de comunicacao politica evoluiu ao longo dos anos. Barnett (1997)
pontua, positivamente, que a relacdo entre governo e eleitorado referencia o livre

acesso aos espacos de debate.

O conceito de comunicagdo politica evoluiu e ultrapassa a restrita
relacdo entre governos e eleitorado para a promoc¢ao da cidadania do
conhecimento, entendida como acesso a informacéo relevante nao
distorcida, ou o livre acesso aos espacos de debate onde os cidadaos
podem deliberar e desenvolver os seus préprios argumentos” (Barnett,
1997, apud CANAVILHAS, 2009, p. 3).

Nos estudos de Mariangela Haswani, especificamente em sua tese “A
comunicacao estatal como garantia de direitos: foco no Brasil, na Colémbia e na

Venezuela”, a autora ressalta que, apesar de ndo haver um conceito Unico deste
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fendbmeno, a comunicacao politica se “ocupa da relacdo entre o sistema politico, em
particular atencédo aos partidos politicos e a competicdo eleitoral, e os sistema das
midias e os cidadaos-eleitores” (HASWANI, 2010, p. 143).

A autora afirma que a midia ocupa um papel centralizador durante os periodos

eleitorais,, ao citar Faccioli (2000).

O sistema das midias ndo se limita mais “a oferecer espacos e
modalidades comunicativas em respostas as demandas provenientes
do sistema politico” (BENTIVEGNA), mas elaboram modelos
comunicativos aos quais os atores politicos se adequam (FACCIOLI,
2000, p. 48, apud HASWANI, 2010, p. 144).

Canavilhas (2009) ressalta que, neste contexto, as midias sociais sdo o
suporte para a pratica do debate social. Para o autor, este espaco € “um novo terreno
onde os cidadaos, individualmente ou em grupo, apresentam opinides, reagem a
posicdes politicas, trocam argumentos e questionam os politicos” (CANAVILHAS,
2009, p. 3). E, vai além. Para o autor, a “comunicacdo politica formada pela
triangulacéo politico, imprensa e eleitores, tem na internet uma forma de estabelecer

um contato direto com o eleitorado”, sem filtros jornalisticos (Canavilhas, 2009, p. 1).

Alternativa aos meios tradicionais é a Internet. Gracas a este novo
meio, a politica parece ter encontrado uma forma de retomar o
contacto directo com o eleitorado, evitando assim uma intermediac&o
jornalistica que nédo controla. (CANAVILHAS, 2009, p. 1).

Fases da comunicacéo politica

As primeiras tentativas das campanhas online como estratégia da
comunicacao politica datam de 1992, nas eleicfes norte-americanas para presidente
e governador. Salvo as restricbes tecnoldgicas da época - sendo estes ainda os
primeiros passos da internet, o periodo foi marcado pela possibilidade de acesso a
informacé&o, por qualquer pessoa fora do circulo militar, autoridades e pesquisas
académicas (NORRIS, 2001, apud AGGIO, 2011). A cada novo pleito, um novo

contexto era experimentado, ambientado pelo avanco e pela popularizacdo do acesso
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a internet. Entre outras percepcdes, a partir de 1996, conforme estudos de Aggio
(2011), angariar fundos para campanha e mobilizacdo para atividades eleitorais
acabaram por tracar as acOes de candidatos com objetivo de popularizar e
potencializar sua candidatura. O autor informa que as possibilidades, nos dias atuais,

estruturaram-se ainda mais, o que origina linhas de pesquisa especifica.

Entre as primeiras experiéncias relevantes de 1996 até a utilizacéo da
Internet em elei¢bes nos dias atuais, as questdes-chave nos estudos
em campanhas online continuam por permanecer em debate, seja
através da identificacdo da aplicacdo de principios e procedimentos
especificos nas campanhas, seja através de formula¢des normativas
tendo em vista ndo apenas implementagdes de recursos diferenciais
nos websites de candidatos ou partidos, mas também uma mudanca
na cultura politica eleitoral, mesmo que este termo raramente seja
usado na literatura corrente. (AGGIO, 2011, p.178, in MAIA et al,
2011).

Os avancos tecnoldgicos inseridos nas campanhas online, a cada novo pleito,
motivaram os estudos de Gomes (2009). O autor cataloga as campanhas eleitorais,
em conformidade com as tecnologias. Assim, estabelece que as fases da
comunicacao politica podem ser designadas de proto-web, web, e pdsweb (GOMES,
2009). Em ordem cronoldgica, o autor resgata a década de 1990 como marco inicial,
sendo o e-mail (ou correio eletrénico) a estratégia adotada. Gomes (2009) avanca na
catalogacgao, ao registrar como segunda fase o0 momento em que “as campanhas
baseadas na web faziam uso de sites de internet vinculados, no maximo, a bancos de
dados empregados para o0 arquivo e acesso a discursos, panfletos e outros materiais
de campanha” (p. 32). Uma das curiosidades deste periodo web, apontado pelo autor,
“é que o material distribuido no virtual era uma copia eletrénica do material impresso,
utilizado no off-line” (GOMES, 2009, p. 32). Caracteristicas do ciberjornalismo como
hipertexto, recursos multimidia, convergéncia de aplicativos, banco de dados levam

um tempo, ainda, para sua incorporacdo ao conteudo.

O momento atual, em que € possivel fazer uso dos recursos tecnolégicos com

operacdes de persuasao e mobilizacdo, é o que o autor conceitua de periodo posweb.

Nesse novo padrdo, as paginas sdo principalmente centros
distribuidores de trafego que remetem para sites de compartilhamento
de video ou de fotos, para sitios de relacionamento e para sites de
compartilhamento de atualizacdo online, dentre outras ferramentas
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online, e 0 modus operandi da campanha é cooperativo, ao par com o
espirito da internet 2.0 no que se refere a convocar e pressupor a
participacdo dos internautas na producdo dos conteldos e nos
procedimentos de difusdo viral de informacbes e de mobilizacéo.
(GOMES, 2009, p. 29).

A exemplo da trajetéria exposta por Gomes (2009) e as fases das campanhas
eleitorais, ha a classificacdo da web e suas fases, em conformidade com sua
evolugcdo. S&o elas: web 1.0 ou estatica; web 2.0 ou social e a 3.0 ou semantica
(ISOTANI, et.al., 2008, apud CAMINADA, 2010).

Em sua primeira fase, a Web 1.0, também chamada de Web tradicional
ou Webestatica, limitou-se a conectar paginas através de links. E certo
dizer que enquanto a Web 1.0 conecta computadores, a Web 2.0
conecta pessoas. O perfil do usuario da Web tradicional é de um
consumidor de informacdo passivo (ISOTANI, et.al., 2008 apud
CAMINADA, 2010, p. 14).

A internet vivencia a sua segunda fase, quando o usuario € tido como um co-
autor de conteudo. O termo web 2.0 surgiu em outubro de 2004, como tema principal
de uma série de conferéncias realizada por duas empresas relacionadas as
tecnologias da informacdo, O’'Reilly Media e MediaLive International. Nessa cadeia

evolutiva, a préxima fase é web 3.0.

...a web 3.0, web semantica social ou simplesmente web semantica.
Na web 3.0, os dados transmitidos poderdo ser interpretados pelas
maquinas, ou seja, 0s sistemas serdo capazes de auxiliar na producdo
de conhecimento coletivo através da analise da contribuicdo
colaborativa humana (ISOTANI, et al., 2008, p. 792 apud CAMINADA,
2010, p. 14).
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CAPITULO 4: PROCESSO DA PESQUISA

Este estudo tem como objeto o posicionamento online dos candidatos a
prefeito de Campo Grande-MS, em 2012, em suas midias sociais. O periodo
monitorado se deu entre seis de julho de 2012 e 28 de outubro de 2012. Para fins de
discusséo dos resultados, a investigacdo centrou-se no periodo de 21 de agosto a
sete de outubro, por corresponder ao inicio da campanha eleitoral gratuita, no radio e

TV, bem como a data do pleito em si — primeiro turno.

Eleicbes municipais em Campo Grande: os candidatos

Campo Grande teve sete candidatos a prefeito: Alcides Bernal (PP), Edson
Giroto (PMDB), Marcelo Bluma (PV), Reinaldo Azambuja (PSDB), Sidnei Melo (Psol),
Suel Ferranti (PSTU) e Vander Loubet (PT). Os registros de suas candidaturas foram
feitas no dia 5 de julho, prazo final para homologagcdo da candidatura, na sede do
Tribunal Regional Eleitoral de Mato Grosso do Sul (TRE-MS).

O deputado federal Edson Giroto, do Partido do Movimento Democratico
Brasileiro (PMDB) oficializou a participagcdo nas eleicbes, com o candidato a vice
Dagoberto Nogueira, que € do Partido Democrético Trabalhista (PDT). Por sua
atuacdao politica ser anterior ao pleito municipal, Giroto faz uso da comunicacéo online
como estratégia de trabalho, com atualizagdo continua do sitio web institucional, perfis
no Twitter, Facebook, Orkut, bem como Flickr.

Pelo Partido dos Trabalhadores (PT), o candidato foi o deputado federal
Vander Loubet, e, como seu vice-candidato, do mesmo partido, o Cabo Almi. Assim
como Giroto, Loubet também tem experiéncia politica em mandatos anteriores. Sitio

web institucional, presenca nas redes Facebook, Twitter, Flickr e Picasa, além de
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perfis especificos para campanha, estdo entre seus instrumentos de divulgacédo e
acesso ao cidadao. Diferentemente de Giroto, Vander ainda mantém dois perfis no
Facebook e, recentemente, com foco para o inicio da campanha, criou uma fanpage°

para as suas interacoes.

O deputado Reinaldo Azambuja, do Partido da Social Democracia Brasileira
(PSDB), tem como seu vice-candidato, o vereador Athayde Nery, do Partido Popular
Socialista (PPS). Assim como os candidatos anteriores, trata-se de um politico
experiente. Sua linha comunicacional, também, inclui os perfis na Facebook, Twitter,
Orkut, Flickr, bem como um blog, e informativos eletrénicos, como canais para o

eleitor.

Marcelo Bluma, candidato do Partido Verde (PV), tem como vice a candidata
do mesmo partido, a empresaria Fernanda Fialho. Bluma esta na vida politica como
vereador. Em sua comunica¢do, o candidato a prefeito disponibiliza sitio web

institucional, perfis no Facebook, Twitter, além de canal de TV na web e informativos.

O candidato do Partido Progressista (PP) foi o deputado estadual Alcides
Bernal, tendo como vice o comerciante Gilmar Olarte, do mesmo partido. Conhecido
em Mato Grosso do Sul, como radialista, Alcides Bernal tem em seu curriculo atuacao
politica como vereador e deputado estadual. Faz uso do sitio web da Assembleia
Legislativa de Mato Grosso do Sul, como um localizador oficial de seu mandato,
paralelamente mantém sitio web partidario, voltado para campanha, que sinaliza a
existéncia de perfis no Facebook e Twitter; porém, desde o inicio oficial da campanha

a prefeito, sem qualquer tipo de insercao.

O servidor publico Suel Ferranti, do Partido Socialista dos Trabalhadores
Unificado (PSTU), que tem como vice-candidata de seu partido, a auxiliar de escritorio

Michele Bobadilha Sandin do Amaral; assim como o professor Sidney e o produtor

30 Fanpages, ou paginas de fis, existem para que as organizaces, empresas, celebridades e bandas
transmitam muitas informac8es aos seus seguidores ou ao publico que escolher se conectar a elas.
Weblnterativa. O que € uma Fan Page (Pagina de Fas)? Disponivel em:
http://www.webinterativa.com.br/blog/social-media-marketing/o-que-e-uma-fan-page-pagina-de-fas/.
Acessado em: 13fev213.
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rural Lucien Resende, candidato e vice-candidato, respectivamente, do Partido
Socialismo e Liberdade (PSOL), sdo militantes da politica de oposicdo, mas, sem

mandatos anteriores. Ambas as candidaturas possuem apenas perfil no Facebook.

As coletas

Para a analise, foram selecionados os candidatos Edson Giroto, Vander
Loubet, Alcides Bernal, Reinaldo Azambuja e Marcelo Bluma. A escolha foi baseada
naqueles que possuissem perfis ou paginas estabelecidos no Twitter e Facebook, no
dia 6 de julho de 2012, inicio oficial da campanha eleitoral.

Dentre as midias sociais escolhidas pelos candidatos, destacaram-se Twitter,
Facebook e YouTube. Flickr e Picasa aparecem como plataforma de publicagéo de
imagens, mas nao foram utilizados por todos os candidatos. Com isso, concentrou-se
o levantamento nas midias sociais Twitter e Facebook, por estarem presentes em
todos os perfis e figurarem entre as mais populares, de acordo com a comScore, em
2011.

Periodo

Os dados foram coletados de seis de julho a 28 de outubro de 2012. A cada
dois dias, no periodo noturno, das 21 as 2h, os dados foram armazenados. Importante
ressaltar que o monitoramento foi realizado manualmente, ou seja, sem a aplicagao
de qualquer aplicativo para o seu resgate e arquivamento. Nela, postagens realizadas
nos perfis e nas paginas, bem como fotos, videos, links e hashtags foram capturados.
Foram consideradas as suas atualizagdes, bem como as intera¢des ocorridas nos
meios, visualizadas pelo numero de curtir, comentar e compartilhar, bem como

responder e retwittar.
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Para fins de discusséo dos resultados, foi necessario realizar um recorte do
periodo de cerca de quatro meses monitorados. O cenario que engloba esta pesquisa
limitou-se ao periodo de 21 de agosto (inicio do horario eleitoral gratuito na TV e no
radio), até a eleicdo — primeiro turno, em sete de outubro de 2012.

Para que esses dados fossem coletados de forma objetiva e organizada, foi
criada uma lista de interesse no perfil pessoal da pesquisadora, nos sitios web de
redes digitais Facebook e no Twitter. O perfil da pesquisadora nédo estabeleceu
interacdo com os perfis dos candidatos, para que o resultado das coletas ndo fosse
influenciado pela intervencédo da pesquisa. Para facilitar a visualizacdo, nos perfis
pessoais, apareciam no icone lista de interesse o grupo Prefeitura 2012. Neste
espaco, apenas as postagens dos cinco dos sete candidatos que concorriam as

eleicbes municipais de Campo Grande eram exibidas.

Figura 9: Perfil da autora no Facebook e Twitter
o — | e . 0 NN |
F Prefeitus /017 —t prefeitura 2012 % Membros da lista
L A g || . . S ——
' Peate 1
» ,.r [— - B

Para desenvolver a investigacao, apés a escolha dos candidatos, foram
primeiramente visitados seus sitios web oficiais, para tomar conhecimento de quais
midias sociais teriam perfis/paginas oficiais e seriam trabalhadas ao longo da
campanha. Os enderecos visitados foram www.giroto.com.br;
www.marcelobluma.com.br; www.reinaldoazambuja.com.br e
www.deputadovander.com.br. A excecdo, contudo, ocorreu na triagem de Alcides
Bernal, que, na data de seis de julho de 2012, ndo possuia sitio web. Logo, a
localizag&o dos perfis foi feita via buscador Google, para identificagdo das contas nas
midias sociais, sendo selecionadas aquelas que indicassem data correspondente ao
periodo da primeira semana de campanha eleitoral (de 6 a 13 de julho de 2012). Neste

contexto, os enderecos capturados para fins de coleta foram: @GirotoFederal e
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/GirotoEdson; /MarceloBluma e @blumapv; @alcidesbernalll e /Alcides Bernal 11; e

@vander13pt e /vanderprefeito1332.

Figura 10:

Enderecos postados nos sitios web oficiais

FACEBOOK

Encontre-nos no Facebook
facebook

Alcides Bernal

Resultado nas urnas e as midias sociais

Com 805.397 habitantes, Campo Grande € a 172 maior capital brasileira,
segundo a estimativa populacional do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica). Destes, 561.630 sdo eleitores da cidade, mas apenas 468.959

compareceram em sua secao eleitoral.

Neste contexto, as urnas confirmaram a realizacdo do segundo turno em
Campo Grande, entre Edson Giroto (PMDB) e Alcides Bernal (PP). Os candidatos
somaram 68,17% dos votos. Bernal contabilizou 176.288 votos, e Giroto obteve
122.813. Até entdo, este ultimo era tido como favorito para dar continuidade ao
mandato do prefeito Nelson Trad Filho (PMDB).

31 O monitoramento do candidato Vander Loubet teve sua conta de monitoramento alterada ao longo
da campanha, por informe oficial de migracdo, por meio de sua comunicacao, do formato perfil para
pagina. Logo, a coleta foi iniciada com o enderec¢o no Facebook, como /vanderptl3, e, no recorte
desta pesquisa - de 21 de agosto a 7 de outubro de 2012 - para /vanderprefeitol13.
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Este resultado promoveu a alternancia do poder na capital do Mato Grosso do
Sul, que, por 19 anos, teve em seu comando o PMDB (SANTOS, 2012)%. O cientista
politico Eron Brum, em entrevista ao Campo Grande News, um dos principais
ciberjornais do estado, explica que a mudanca das siglas faz parte do processo

democratico.

A alterndncia de poder é um eficiente remédio para a saude da
administracao publica. Eternizar-se no poder combina mais com as
ditaduras. Além disso, de reflexdo aqueles que permanecem tanto
tempo no poder. E salutar deixarem os gabinetes e viverem como
cidaddos comuns (BRUM, 2012, apud SANTOS, 2012).

Essa movimentacdo no cenério politico foi motivada pelo bom desempenho
dos candidatos da oposicao, liderada por Reinaldo Azambuja (PSDB), terceiro
colocado, que terminou a apuracdo com 25,90% dos votos, 0 que corresponde a

113,629 mil votos, uma diferenca de pouco mais de dois pontos percentuais.

No ranking dos mais votados, ainda figuraram os do PT e PV, que ocuparam

0 quarto e quinto lugar, respectivamente.

32 Informacé&o publicada em reportagem Para cientistas politicos, alternancia no poder deveria ser
regra e ndo excecao, do sitio web Campo Grande News. Disponivel em
http://www.campograndenews.com.br/politica/para-cientistas-politicos-alternancia-no-poder-deveria-
ser-regra-e-nao-excecao. Acessado em: 9jun2013.
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Figura 11:

Apuracdo eleicdes 201233
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Nas midias sociais, por sua vez, os resultados seguem uma trajetoéria distinta
das urnas, ao considerar os resultados individualmente. No online, Vander Loubet,
guarto na preferéncia do eleitorado nas urnas, liderou o ranking como o que mais usou
e ousou nas midias sociais;, ao fazer uso do humor, buscava fazer satiras de assuntos
polémicos, bem como de suas principais liderancas. Reinaldo Azambuja e Edson
Giroto tiveram uma disputa acirrada em volume, com uma diferenca de pouco mais
de dois pontos percentuais, o que fez com que atingissem segundo e terceiro,
respectivamente. Marcelo Bluma teve a mesma expressividade desempenhada nas
urnas; porém, o uso das midias sociais acabou por posiciona-lo em quarto, em vez de

quinto lugar. A inversdo da rede off, para a online, € nitida, ao posicionar Alcides

Bernal na ultima colocacéo.

33 Apuracdo para prefeito de Campo Grande—MS, publicado no portal Estaddo. Disponivel em:
http://politica.estadao.com.br/eleicoes/apuracao/prefeito-2012,campo-grande,ms. Acessado em:

9out2012.




Gréfico 3:

Uso de redes
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Gréfico 4:




Voto setorizado

O equilibrio, contudo, assim como nas urnas, ficou também entre os
candidatos que figuraram no segundo e terceiro lugares. Esta disputa particular fica
mais evidenciada entre os candidatos do PMDB e PSDB, ao verificarmos a
setorizacao do voto. Conforme divulgado pelo TRE/MS — Tribunal Regional Eleitoral
de Mato Grosso do Sul, em resultados por zona eleitoral, Edson Giroto e Reinaldo
Azambuja lideraram a preferéncia dos eleitores na 362 zona eleitoral, a segunda maior
da cidade em numero de eleitores. Nesta regido da cidade, Reinaldo venceu as
eleicOes. Ele teve 43,3% dos votos e ficou a frente de Edson Giroto (PMDB), segundo

colocado, que, nesta area, teve 31,23% dos votos.

Assim como no off, a disputa entre os dois candidatos, do PMDB e PSDB,
também estiveram bem proximas em volume de postagens, como veremos adiante;
em consequéncia, segundo e terceiro lugares, oscilantes, dependendo da data em

gue se observa a performance.
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Figura 12: Mapa Eleitoral de Campo Grande
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34 Imagem publicada em reportagem Eleitorado é igual para PSDB e PMDB na capital, publicado em 22 de outubro de 2012. Disponivel em:
http://www.correiodoestado.com.br/noticias/eleitorado-e-igual-para-o-pmdb-e-psdb-na-capital_163702/. Acessado em: 23.10.2012.



CAPITULO 5: MONITORAMENTO, AFERICAO DE RESULTADOS

Categorizacao dos resultados

Neste estudo a categorizacdo, definida a priori, baseou-se na
sistematizacdo do ciberjornalismo. Para facilitar a compreensdo, cada
caracteristica - Instantaneidade, Multimidialidade, Hipertextualidade, Memoria,
Customizacdo do conteudo/Personalizacdo e Interatividade nomeia a sua

categoria.

Desempenho nas midias sociais: estratégias, equipes e

resultados

Promover uma campanha de maneira participativa. Esse foi o objetivo
comum de todas as equipes pesquisadas no pleito 2012. Ter um conteudo
dindmico, atrativo, com linguagem adequada ao meio estava entre as
caracteristicas que diferenciaram uma campanha da outra. Apesar de parecer
simples, planejar e executar a comunicacdo digital seguem etapas

independentemente do porte a que se esteve integrado.

Planejamento, producdo de conteudo, gestdo e relacionamento,
monitoramento e métricas sdo algumas das funcbes atribuidas a cargos
originados em tempos de midias sociais. Para cada etapa ha um gestor distinto.
Entre as nomenclaturas destinadas as fung¢des citadas estdo planner digital e
social media planner; webwrite, copywrite, produtor de conteudo, analista de
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conteudo, redator social media e gestor de conteddo; community mannager e
analista/gestor de relacionamento; analista de monitoramento e métricas,
analista de monitoramento e analista de buzz intelligence; analista de métricas
respectivamente. (DOURADO, 2012).

O perfil dos profissionais em midias sociais faz parte dos estudos® da
mestre em midias digitais pela Universidade de Madrid, Danila Dourado. A
autora, que conceitua as novas atribuicdes, bem como funcdes, evidencia que
em alguns casos estas areas ficam sob responsabilidade de um Unico

profissional na estrutura comunicacional em que se encontra.

Existem empresas em que uma Unica pessoa é responsavel por
todas essas funcbes, mas em agéncias de médio/grande porte
normalmente mais de uma pessoa realiza cada uma delas. Isso
d& espaco, inclusive, a expansdo para um nivel de hierarquia
maior em cada area mencionada acima, surgindo os gerentes,
coordenadores e supervisores (DOURADO, 2012, p.17)

Assim como as atribuicbes mudam nesse contexto virtual, seja no meio
empresarial ou em campanhas politicas, a rotina produtiva de um comunicador
também seguem novos padrdes. Daniel Souza®®, que coordenou a campanha
presidencial de José Serra em 2010, detalha a organizacao e etapas do trabalho

em midias sociais.

Em geral, as coisas mais importantes de uma campanha eleitoral
acontecem na parte da manha, quando as novas edi¢cdes dos
jornais sao publicadas, ou na parte da noite, durante o horario
eleitoral. Por isso, o ideal é dividir os analistas em duas equipes:
um grupo que trabalha das 8h as 15h e outro que trabalha das
15h as 21h, por exemplo. Na campanha de Serra, cada equipe
era responséavel pela producdo de um relatério. O primeiro era
apresentado ao meio-dia; o segundo era emitido antes da
propaganda eleitoral noturna. (JUNIOR;COSTA, 2012, p.19)

35DOURADO, Danila. Primeiros passos para fazer campanhas em midias sociais. Disponivel
em: http://ideas.scup.com/pt/files/downloads/2012/11/Ebook CA.pdf. Acessado em
12.nov.2012.

36 Entrevista publicada do ebook Monitoramento e Diagndstico, um guia pratico de como
planejar uma campanha eleitoral 2.0 e fazer monitoramento politico. Disponivel em
http://ideas.scup.com/pt/files/downloads/2012/09/Scup_Ebooks_Eleicoes2012.pdf. Acessado
em 11.dez.2012.
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Essa sistematizacdo, limitadas a recursos e objetivos, estiveram
presentes também, no cotidiano dos comunicadores que fizeram do uso das

midias sociais estratégia de suporte para a comunicagdo como um todo.

Equipe Alcides Bernal

Dois profissionais, Marcia Scherer e Julio Cabral, profissionais da area
de comunicacao, sem formacédo universitaria, foram os responsaveis por todas
as frentes de uma campanha eleitoral. Radio, TV, jornais e, também, internet
fizeram parte da rotina de trabalho. A estratégia adotada para este ultimo era o
de nao inser¢cdo em canais oficiais do candidato, por entender que o publico nas
midias sociais ndo queria receber propaganda politica nestes canais®’.
Comportamento explicitado durante os primeiros momentos de autorizagéo do

inicio da campanha eleitoral.

Esta tatica foi visivel no monitoramento, pois, nos canais oficiais de
Bernal, aproximaram-se da nulidade de postagens em periodo determinado. Isso
nao quer dizer, contudo, que a campanha do candidato ndo estava presente nas
redes. Segundo Marcia Scherer, por meio de voluntarios online, perfis populares
em suas redes, os comunicadores levavam conteudo para discussao ha internet,
bem como nas paginas pessoais dos profissionais que assinaram a campanha.
A tatica, contudo, fez com que as inser¢des nos canais oficiais fossem escassos,

conforme mostrado abaixo.

87 Entrevista que fez uso do instrumento elaborado por Carolina Frazon Terra, anexo neste
trabalho. (TERRA, 2011, p. 97).
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Figura 13: Imagem veiculada no Facebook, durante o periodo eleitoral.
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Categoria Instantaneidade

A média de atualizacdo de postagens, no periodo de 21 de agosto a sete

de outubro, foi de 80 postagens.

Grafico 5: Postagens diarias do candidato Alcides Bernal no Facebook e Twitter
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Como sinalizado no gréfico, houve uma maior frequéncia pelo candidato
Alcides Bernal no Twitter, com 76 insercdes, e quatro registros no Facebook.
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Categoria Multimidialidade, Hipertexto e Memoria

Nesta categoria, integraram-se trés caracteristicas, Multimidialidade,
Hipertexto e Memoria, devido a sua similaridade. Para fins de leitura dos
resultados, teve-se o cuidado de apresentar a totalidade de postagens, apesar
de nado se tratar de dados comparativos, para que a leitura dos dados obtidos

possibilite a compreenséo do contexto em que 0s numeros estdo imersos.

Multimidialidade: recursos multimidia raramente foram usados nesses
canais; porém, houve insercdo de links, com caracteristicas de hipertexto,

presentes em contas do Twitter.

Gréfico 6: Recursos utilizados pelo candidato Alcides Bernal, no Twitter.
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Hipertexto: O gréfico sinaliza quase uma totalidade de insercao de links
em suas postagens no Twitter. Ou seja, das 76 insercdes, apenas uma nao foi

sinalizada: o uso de link.

Memodria: Neste grafico, também, estdo presentes o0s recursos voltados
para o resgate e aprofundamento de postagens, pela presenca de hashtags e
links. Este candidato optou, como mencionado, pela escolha de insercao de links
em sua totalidade. Hashtags, contudo, que facilitariam uma ampliagdo de

audiéncia de suas mensagensm nao foram utilizadas.
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Multimidialidade: Recursos multimidias ndo foram adotados em suas

postagens.

Hipertexto: No Facebook, mesmo escasso,, dos quatro posts emitidos
por Alcides Bernal, 50% fizeram uso de link, para ampliar a informacéo e, apesar

de ndo ser tdo usual, também, inseriu hashtags nesta midia social.

Gréfico 7: Recursos utilizados pelo candidato Alcides Bernal, no Facebook.
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Memoéria: Logo, a caracteristica da Memoria, também pode ser
evidenciada neste grafico, pois fez-se uso de link para permitir o aprofundamento
dos assuntos, apesar de poucas postagens.

Categoria Customizacéo do Conteudo/Personalizacao

Alcides Bernal apresentou dados informativos referentes a sua agenda,

bem como postagens mais brandas, como as de bom dia.
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Figura 14: Facebook Alcides Bernal, com exemplificacdo de postagens.
T AS a0rcss0es Orotestas O ANTONID Joao nogo Roangoes |
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9 de Agosto A Central de Projetos (plano de governo) daré apoio as
Secretarias e aos cidaddos para implementarem os projetos para
Seja um nove amanhecer!!! o bem da cidade. #11

Curtir - Comentar - Compartilhar

Amigo de verdade ndo
tem preco, tem valores.

Cada um traz mais um amigo

Alcides Bernal 11
9 de Agosto via TweetDeck

Siga @BernalPrefeito
Curta nossa pagina http://migre.me/adHAS
Junte-se a nds!

Curtir - Comentar - Compartilhar F1

Alcides Bernal 11
9 de Agosto via TweetDedk

MN&o hd nada mais bonito e mais esperangoso que o amanhecer,
pois ele significa que um nove dia, com novas oportunidades estd
surgindo!

Categoria Interatividade

Por ter poucas postagens, as interacdes também seguem a mesma

regularidade.

Gréfico 8: Interacdo no Facebook Alcides Bernal
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Suas mensagens conseguiram atrair, contudo, 11 curtidas e 1
compartilhamento, conforme grafico acima, o que mostra que a audiéncia
poderia ser explorada, também, neste canal, com possibilidade de triplicar sua

visualizacao.

Gréfico 9: Interacdo no Twitter, Alcides Bernal.
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Equipe Reinaldo Azambuja

Sessenta e quatro profissionais, entre publicitarios, jornalistas e
profissionais da &rea de comunicacao, sem formacéao universitaria, e estagiarios
de areas afins, compuseram a equipe de comunicacdo e marketing da campanha
Reinaldo Azambuja. Aliada a essa macroestrutura, havia empresa especializada
contratada especificamente, para midias digitais, a Ideia S/A, do Rio de Janeiro.
Entre as estratégias adotadas, a empresa direcionou uma equipe para
acompanhar localmente o desenrolar da campanha, com objetivos claros, para

tornar o candidato conhecido na cidade3®.

38 | dem.
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Categoria Instantaneidade

A média de atualizacdo de postagens no periodo de 21 de agosto a sete
de outubro foi de 890, sendo que, destes, 308 foram gerados no Facebook, e
582 no Twitter.

Gréfico 10: Instantaneidade no Facebook e Twitter, Reinaldo Azambuija.
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Categoria Multimidialidade, Hipertexto e Memoria

Multimidialidade e Hipertexto: Recursos multimidias, bem como
linguagem digital, com insercéo de hipertexto, foram utilizados. Para isso, foram
criados varios aplicativos para video, radio e geoposicionamento. As mensagens

apresentaram, além de texto, recurso de video e imagem.

No Facebook, de acordo com o grafico, foram 308 postagens, sendo

que, destas, em 221 havia fotos, 62 videos, 81 links e 240 hashtags.
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Gréfico 11; Recursos Facebook, Reinaldo Azambuja.
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Memoria: Neste grafico, também, é possivel evidenciar a caracteristica
da Memodria, pois permite o resgate e aprofundamento de postagens, pela
presenca de hashtags e links. Este candidato optou, como mencionado, pela
escolha de insercdo de links; 81 de suas postagens fizeram uso do recurso.
Hashtags, por sua vez, aproximou-se da totalidade, com fins de potencializar a
audiéncia do Twitter, até mesmo, porque, no Facebook, as hashtags ndo tém
funcdo de busca de suas mensagens. Desta forma, estabeleceuram-se 240

hashtags nas 308 mensagens postadas.
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Gréfico 12; Twitter, recursos, Reinaldo Azambuja.
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Multimidialidade e Hipertexto: No Twitter, foram 582 mensagens;
destas, 47 tinham insercdo de foto, 76 fizeram uso de video e 408 com a

insercao de link. Hashtag néo forma utilizadas.
Memoaria: No monitoramento do Twitter, foi possivel também evidenciar

a caracteristica da Memoria. Das 582 postagens, 408 apresentaram links, e 463

hashtags, muitas delas presentes na mesma mensagem.
Categoria Customizacdo do Conteudo/Personalizacao
Reinaldo Azambuja visou despertar no eleitor o voto consciente, ao

compartilhar, em formato de pilulas, as atribuicbes de um prefeito, bem como

dos vereadores,, alicercado em imagens de candidato ficha limpa.
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Figura 15: Postagem de Facebook, Azambuja

POLITICA PARA TODOS

ENTENDA MELHOR AS PRINCIPAIS FUNCOES
DE UM PREFEITO.

« Alender & comnunidade, ouvindo
Y, e rolvindiougie o sosios.

A s Bepresentnr o pove na e par
malhoria do munieiplo, nferscendo

= Zelar peln limpers da cidade, manter
postos de saiide, eacolas e creches,
transporte publics entre outras
utribuiginon.

* Aduminintrar os trapustos @ apliod-los
du molhar I'bl;un.-:[PVA. IPTU, ITL) g

Curtr * Comentar * Compartihor @

) 13 pesaas curteam isto,

Categoria Interatividade

Além de servicos de atendimento online (responder e tirar dividas de
eleitores), esse candidato, das 308 mensagens postadas, mostrou que obteve o

engajamento de sua militancia.

Grafico 13: Interatividade Azambuja no Facebook
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Gréfico 14: Interatividade Azambuja no Twitter
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No Facebook, houve 16.823 curtidas, 1.692 comentérios e 10.923
compartilhamentos. Ja, no Twitter, as suas postagens obtiveram 1.063
interacdes; destas, 1.049 retweets e 14 replies, o que mostra que as mensagens

foram potencializadas em suas midias sociais.

Equipe Vander Loubet

Nove profissionais, entre cineastas, jornalistas, publicitarios,
administradores especialistas em marketing e economistas compuseram a
macroestrutura responsavel pelo conteudo apresentado em TVs, radios,

impressos e midias sociais.

Especificamente no online, dois profissionais foram designados: Eder
Yanaguita e Val Reis, jornalista e administradora especialista em marketing
digital, respectivamente, construiram a identidade de Vander Loubet nas midias
digitais. A estratégia macro era de evidenciar o Partido dos Trabalhadores (PT),
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por meio do uso da popularidade do governo federal, com mandato em

vigéncia®.

Categoria Instantaneidade

A média de atualizacdo de postagens no periodo de 21 de agosto a sete

de outubro foi de 1.874 postagens; destas, 1343 no Facebook, e 531 no Twitter.

Gréfico 15: Instantaneidade Vander Loubet Facebook e Twitter

Vander Loubet - 13
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Categoria Multimidiabilidade, Hipertexto e Memoaria

Multimidialidade e Hipertexto: Recursos multimidias e hipertextos
foram utilizados. Para potencializar os resultados, foram criados varios

aplicativos para video, radio e fotos.

39 Ibdem.
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Gréfico 16: Uso de recursos Vander Loubet no Facebook
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Das 1.343 mensagens postadas no Facebook, 884 apresentaram fotos,
57 possuiam videos e 524 fizeram uso de links em seu conteudo.

Memoaria: Neste gréfico, também, foi possivel evidenciar a caracteristica
da Memoria, pois permitiu o resgate e aprofundamento de postagens, pela
presenca de hashtags e links. Este candidato optou, como mencionado, pela
escolha de insercdo de links em 524 de suas 1343 postagens. As hashtags
estiveram presentes em 277 das mensagens postadas, que, assim como

Azambuja, focou na audiéncia do Twitter.
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Gréfico 17: Recursos Vander Loubet, Twitter.
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Z

Multimidialidade e Hipertexto: No Twitter, das 531 mensagens, 1 tinha

imagem como suporte, 5 com insergdo de videos e 216 com links.
Memadria: No monitoramento do Twitter, foi possivel também evidenciar

a caracteristica da Memoria. Das 531 postagens, 216 apresentaram links e 318
hashtags, muitas delas presentes na mesma mensagem.

Categoria Customizacéo do Conteudo/Personalizacao
Vander Loubet, por sua vez, ousou, ao fazer uso do humor na rede.
Fez uso de sétiras de suas principais liderancas partidarias como

estratégia de aproximacdo com os eleitores, principalmente o jovem, com

objetivo de fazer com que seu conteudo fosse pulverizado na rede.
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Figura 16: Imagem que exemplifica linguagem humorada adotada por Loubet.

Briguis? Ofensis? To foris!

Categoria Interatividade

Vander Loubet esteve entre os candidatos que mais postava conteudo.

Isso refletiu em sua audiéncia.

Gréfico 18: Interatividade Vander Loubet no Facebook
Vander Loubet - 13
® Facebook I Curtir = Comentdrio % Compartilhamento
17575
3998

1343 1901 N

Postagem por Tipo
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Gréfico 19: Interatividade Vander Loubet no Twitter
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Das 1.343 mensagens postadas, Loubet recebeu 17.575 curtir, 1.901
comentarios e 3.998 compartilhamentos, bem como 16 intervengdes no

Twitter;destes, 10 foram retweets e 6 replies.

Equipe Marcelo Bluma

Trés profissionais responderam por toda a campanha eleitoral do
candidato do Partido Verde (PV), Marcelo Bluma. Dois jornalistas, com suporte
da agéncia especializada em midias sociais Vonin, que disponibilizou uma
publicitaria para realizar o atendimento e para gerar contetdo nas midias digitais.
A estratégia comunicacional tracada foi alicercada nas quatro diretrizes da
campanha que tinha como slogan "Campo Grande democrética, solidaria,
prospera e feliz”. De acordo com Juliana Berlarmino,, assessora de imprensa do
candidato, essas caracteristicas estavam presentes em textos e imagens

disponibilizadas em suas midias sociais*.

40 |pdem.
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Categoria Instantaneidade

A média de atualizacdo de postagens no periodo de 21 de agosto a sete

de outubro foi de 237 mensagens; destas, 123 no Facebook, e 114 no Twitter.

Gréfico 20: Instantaneidade Marcelo Bluma no Facebook e Twitter

Marcelo Bluma - 43
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Multimidiabilidade, Hipertexto e Memoria

Multimidialidade e hipertexto: As postagens de Marcelo Bluma fizeram

uso de recursos multimidias e hipertextos. Foto, video e link estiveram presentes

como suporte de texto.

Memoaria: Neste gréfico, também, foi possivel evidenciar a caracteristica

da Memodria, pois a presenca de hashtags e links permitiu o resgate e

aprofundamento de postagens.
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Gréfico 21: Recursos Marcelo Bluma Facebook
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Das 123 mensagens postadas no Facebook, 50 possuiam fotos, oito

tinham video como suporte e 43 delas exibiam link. Ndo houve uso de hashtags.

Gréfico 22: Recursos Twitter Marcelo Bluma
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Multimialidade e hipertexto: No Twitter, o grafico apresenta a
totalidade de 114 mensagens, quatro tinham imagem como suporte, duas com
insercao de videos e 50 com links. Apesar de a hashtag facilitar a localizacao de

tematicas em conversacoes, o candidato optou por néo fazer uso.
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Memadria: No monitoramento do Twitter, também, foi possivel evidenciar
a caracteristica da Memoria. Das 114 postagens, 50 apresentaram links; porém,
hashtags néo foram utilizadas.

Categoria Customizacao do Conteudo/Personalizacdo

Marcelo Bluma fez a sustentabilidade como linha editorial. Posts com
solucdes ecologicamente corretas, para um melhor convivio social, foram vistos

com frequéncia.

Figura 17: Posts com imagens sobre sustentabilidade

2 | Marcelo Bluma compartihou a foto de Editora Alvorada. T Marcelo Bluma compartilhou a foto de Verde Movimento.
. ha 9 horas m ha 11horas .

i ped o _ o
Ponto de dnibus ecoldgico! Ideias sustentaveis!

Sustentabilidade! - -
Casas Recicladas.

Clha que bacana este ponto de dnibus feito com garrafas, 1 -Das Park Hotel, Austria

Seria dtimo se todos pudessem ser assim, além de bonito super ecolégica!

Curtir - Comentar - Compartilhar Curtir - Comentar - Compartilhar

Categoria Interatividade

As suas postagens também obtiveram repercussao.
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Gréfico 23: Interatividade Marcelo Bluma no Facebook

Marcelo Bluma - 43
Facebook Curtir Comentario Compartilhamento

1231

235
123
13

Postagem por Tipo

Gréfico 24: Interatividade Marcelo Bluma no Twitter
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Esse candidato recebeu 1.479 intervencdes; destes, 235 foram curtidas,

131 comentarios gerados e 231 compartilhamentos. No Twitter, 50 intervencgdes;

destes, 35 retweets e 15 replays.
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Equipe Edson Giroto

A equipe do candidato Edson Giroto, por motivos de confidencialidade
contratuais, solicitou ndo fazer parte da etapa de entrevista desta pesquisa. O
que faz com a estratégia em si, a sua linha editorial seja subtraida. O
monitoramento, contudo, por se tratar de um espaco publico, foi realizado, a

exemplo da conduta aplicada aos demais, conforme dados abaixo.

Categoria Instantaneidade

A média de atualizacao de postagens no periodo de 21 de agosto a sete
de outubro foi de 801, ao totalizar Facebook e Twitter.

Gréfico 25: Instantaneidade Facebook e Twitter do candidato Giroto
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Das suas postagens, 665 foram feitas no Facebook, e 136 mensagens

no Twitter.
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Categoria Multimidialidade, Hipertexto e Memoria

Multimidalidade e hipertexto: As postagens de Giroto no Facebook
fizeram de uso de texto, com suporte de imagens e videos. A possibilidade de

ampliacdo do assunto, também, esteve presente, por meio do uso de links.

Gréfico 26: Utilizag8o de recursos por Giroto, no Facebook.
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Das 665 mensagens postadas no Facebook, 593 fizeram uso de foto, 43
foram compostas com video, e 112 traziam no texto a insercéo de link.

Memoria: Neste grafico, também, foi possivel evidenciar a caracteristica
da Memoria, pois a presenca de hashtags e links permitiram o resgate e
aprofundamento de postagens. Este candidato optou, como mencionado, pela
escolha de insercdo de links em 112 de suas 665 postagens. As hashtags

totalizaram 133 inserc¢des, apesar de nao surtir efeito direto nesta midia social.
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Gréfico 27: Utilizag&o de recursos por Giroto, no Twitter.
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Das 136 mensagens postadas no Twitter, duas tinham a insercéo de
foto, 17 estavam com video como suporte, 106 delas continham em seu

conteudo a insercao de link.

Desta forma, foi possivel identificar a presenca da caracteristica da
Memoéria. No monitoramento do Twitter, das 136 postagens, 106 apresentaram
links, e 119 hashtags.

Categoria Customizacdo do Conteudo/Personalizacao

Edson Giroto diferenciou-se dos demais, por publicar posts com imagens
da cidade, o que permitiu que seus eleitores compartilhassem e, mesmo sem
rodapé com seu numero, propagassem seu nome em suas redes pessoais.
Personalizacdo das capas para Facebook e Twitter fortalecia a identidade, com

a mesma editoragdo no material disponibilizado para militancia.

98



Figura 18: Imagem personalizacéo Giroto.

Uma curiosidade explicitada nesta figura € que o “boa noite”, com

suporte de foto, obteve centenas de curtir.

Categoria Interatividade

As postagens do candidato Giroto, também, apresentaram repercussao

nas midias sociais.
Das 665 mensagens postadas no Facebook, Edson Giroto teve um

alcance de 26.025 curtidas, 2.532 comentarios e 4430 compartilhamentos feitos,

bem como 38 retweets e 18 replays.
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Gréfico 28: Interatividade no Facebook de Giroto
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Gréfico 29: Interatividade Twitter Giroto
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Estatistica

Para verificacdo dos resultados quantitativos, foi realizada, sob
orientacdo de analise estatistica conduzida pelo especialista Albert Schiaveto, a
comparacdo entre os candidatos em relacdo ao numero de postagens e
interagcdes no Facebook e no Twitter, por meio do teste de Kruskal-Wallis,
seguido pelo pos-teste de Tukey. Ja a avaliacdo da correlacéo linear entre as
postagens no Facebook e no Twitter, para cada um dos candidatos, foi avaliada
por meio do teste de correlacédo linear de Spearman. Os demais resultados das
varidveis avaliadas neste estudo foram apresentados na forma de estatistica
descritiva ou na forma de tabelas e graficos. A analise estatistica foi realizada,
utilizando-se o “software” SigmaStat, versao 3.5, considerando um nivel de

significancia de 5%.
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Tabela 4: Resultados (médiaterro-padrdo da média) referentes as postagens/interacdes diarias, no Facebook e no Twitter, para cada um dos candidatos.

~ - Candidato
Postagens/Interagdes Midias/Ferramentas - - - - Valor de p*
Alcides Bernal Vander Loubet Edson Giroto Marcelo Bluma Reinaldo Azambuja

Facebook 0,08+0,05d 27,984+1,71a 13,85+0,90a 2,56+0,20c 6,42+0,26b <0,001
Postagem por rede Twitter 1,58+0,15b 11,06+1,41a 2,83+0,21b 2,38+0,30b 12,13+0,58a <0,001
Total/dia 1,67+0,16¢ 39,04+2,79a 16,69+0,91b 4,94+0,44¢c 18,54+0,61b <0,001
Foto 0,00+0,00c 18,42+1,03a 12,35+0,91a 1,04+0,13c 4,60+0,26b <0,001
. Video 0,00+0,00b 1,19+0,20a 0,90+0,11a 0,17+0,05b 1,29+0,13a <0,001

Postagem por tipo
Facebook Link 0,0440,03d 10,92+0,91a 2,33+0,16b 0,90+0,13¢ 1,69+0,20bc <0,001
Hashtag 0,04+0,03c 5,77+1,07ab 2,77+0,19b 0,00+0,00c 5,00+0,29a <0,001
Foto 0,00+0,00b 0,02+0,02b 0,04+0,03b 0,08+0,05b 0,98+0,13a <0,001
. Video 0,00+0,00b 0,10%0,05b 0,35+0,10b 0,04+0,03b 1,58+0,23a <0,001

Postagem por tipo
Twitter Link 1,56+0,15¢cd 4,50+0,46b 2,21+0,16bc 1,04+0,15d 8,50+0,40a <0,001
Hashtag 0,00+0,00c 6,63+1,32b 2,48+0,20b 0,00£0,00c 9,65+0,66a <0,001
Curtir 0,23+0,17c 366,15+22,25ab 542,19+48,20a 4,90+0,55¢ 350,48+73,52b <0,001
IS Comentérios 0,00+0,00¢ 39,60+3,19ab 52,75+7,71a 0,27+0,09¢ 35,25+11,30b <0,001

Facebook
Compartilhamento 0,02+0,02c 83,2945,93a 92,29+12,00a 25,65+3,59b 227,561+57,06a <0,001
. RT 0,21+0,06c 2,56+0,66b 0,79+0,17bc 0,73+0,13bc 21,85+1,29a <0,001
Interagdes

Twitter Reply 0,00+0,00a 0,54+0,19a 0,38+0,17a 0,31+0,18a 0,29+0,12a 0,004

*Valor de p no teste de Kruskal-Wallis. Letras diferentes na linha indicam diferenca significativa entre os candidatos (pds-teste de Tukey, p<0,05).
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Os resultados referentes as postagens/interacdes diarias, no Facebook e no
Twitter, para cada um dos candidatos, no recorte da campanha eleitoral dos mesmaos,

estdo apresentados na Tabela 4.

Houve diferenca entre os candidatos, em relagcédo ao niumero de postagens por
dia, no Facebook (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que os candidatos
Vander Loubet e Edson Giroto fizeram, significativamente, mais postagens, por dia,
do que os candidatos Reinaldo Azambuja, Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pos-teste
de Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato Reinaldo Azambuja postou mais que 0s
candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pos-teste de Tukey, p<0,05) e, Marcelo

Bluma fez mais postagens que Alcides Bernal (pOs-teste de Tukey, p<0,05).

No Twitter, também, houve diferenca entre os candidatos, em relacdo ao
namero de postagens por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que, para
esta rede, os candidatos Vander Loubet e Reinaldo Azambuja fizeram,
significativamente, mais postagens, por dia, do que os candidatos Edson Giroto,
Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pds-teste de Tukey, p<0,05), sendo que ndo houve
diferenca entre estes trés ultimos candidatos, em relacdo ao numero de postagens no

Twitter (pés-teste de Tukey, p>0,05).

103



Gréfico 30: Gréfico ilustrando o niumero de postagens, por dia, no Facebook, Twitter, e total, para
o0s cinco candidatos avaliados neste estudo. Cada coluna representa a média, e a barra o erro-padrao
da média.
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Em relacdo ao numero total de postagens, incluindo aquelas no Facebook e
no Twitter, houve diferenca entre os candidatos, em relagdo ao numero de postagens
por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o candidato Vander Loubet
fez, significativamente, mais postagens, por dia, do que os demais candidatos (pos-
teste de Tukey, p<0,05). Além disso, os candidatos Reinaldo Azambuja e Edson Giroto
postaram mais que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pés-teste de
Tukey, p<0,05), os quais, ndo apresentaram diferenca entre si, em relagdo ao numero
total de postagens (pés-teste de Tukey, p>0,05). Estes resultados estao ilustrados no
Gréfico 30.

Os candidatos foram diferentes entre si, em relacdo a postagem de fotos no
Facebook (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que os candidatos Vander
Loubet e Edson Giroto fizeram, significativamente, mais postagens de fotos por dia do
gue os candidatos Reinaldo Azambuja, Marcelo Bluma e Alcides Bernal (p6s-teste de
Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato Reinaldo Azambuja postou mais fotos que os

candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pos-teste de Tukey, p<0,05), os quais,

104



ndo apresentaram diferenca entre si, em relacdo ao numero postagens de fotos, por

dia (pGs-teste de Tukey, p>0,05).

No Facebook, houve diferenca entre os candidatos, em relagdo ao nimero de
postagens de videos, por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que 0s
candidatos Vander Loubet, Edson Giroto e Reinaldo Azambuja fizeram,
significativamente, mais postagens de videos, por dia, do que os candidatos Marcelo
Bluma e Alcides Bernal (pés-teste de Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato
Reinaldo Azambuja postou mais que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal
(pOs-teste de Tukey, p<0,05); porém, sem diferenca significativa entre estes ultimos,
em relacado ao numero postagens de videos, por dia (pos-teste de Tukey, p>0,05).

Houve diferenca entre os candidatos, em relacdo ao numero postagens de
links, por dia, no Facebook (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o
candidato Vander Loubet fez, significativamente, mais postagens de links, por dia, do
que os demais candidatos (pos-teste de Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato
Edson Giroto postou mais links, por dia, que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides
Bernal (pds-teste de Tukey, p<0,05) e, os candidatos Reinaldo Azambuja e Marcelo
Bluma postaram mais links, por dia, que o candidato Alcides Bernal (pos-teste de
Tukey, p<0,05). Nao foi observada diferenca significativa entre o candidato Reinaldo
Azambuja e ambos os candidatos, Edson Giroto e Marcelo Bluma, em relacdo ao

namero de postagens de links, por dia (pés-teste de Tukey, p>0,05).
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Gréfico 31: Gréfico ilustrando o nimero de postagens por tipo, por dia, no Facebook, para os cinco
candidatos avaliados neste estudo. Cada coluna representa a média, e a barra o erro-padrao da média.
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Ainda no Facebook, houve diferenca entre os candidatos, em relacdo ao
namero de hashtags por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o
candidato Reinaldo Azambuja postou mais hashtags, por dia, que os candidatos
Edson Giroto, Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pos-teste de Tukey, p<0,05); porém,
ndo mais que o candidato Vander Loubet (pos-teste de Tukey, p>0,05). Além disso,
os candidatos Vander Loubet e Edson Giroto postaram mais hashtags, por dia, que
os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pos-teste de Tukey, p<0,05); porém,
sem diferenca significativa entre estes ultimos, em relacdo ao niumero postagens de
hashtags, por dia, (pés-teste de Tukey, p>0,05). Estes resultados estéo ilustrados no
Gréfico 31.

No Twitter, houve diferenca entre os candidatos em relacdo ao numero de
postagens de fotos e videos, por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que
o candidato Reinaldo Azambuja postou mais fotos e videos, por dia, que os demais
candidatos (poOs-teste de Tukey, p<0,05), sem diferenca significativa entre estes
altimos, em relacdo ao numero postagens de fotos e videos, por dia, no Twitter (pos-
teste de Tukey, p>0,05).

106



Houve diferenca entre os candidatos em relacdo ao nimero de postagens de
links, por dia, no Twitter (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o candidato
Reinaldo Azambuja postou mais links, por dia, que os demais candidatos (pos-teste
de Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato Vander Loubet postou mais links, por dia,
no Twitter, que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal (pés-teste de Tukey,
p<0,05); porém, sem diferenca do candidato Edson Giroto (pés-teste de Tukey,
p>0,05). O candidato Edson Giroto postou mais links, por dia, que o candidato Marcelo
Bluma (pés-teste de Tukey, p<0,05); porém, sem diferenca do candidato Alcides
Bernal (pés-teste de Tukey, p>0,05). Finalmente, também, ndo houve diferenca entre
os candidatos Alcides Bernal e Marcelo Bluma, em relacdo ao nimero de postagens
de links, por dia, no Twitter (pés-teste de Tukey, p>0,05).

Gréfico 32: Gréfico ilustrando o nimero de postagens por tipo, por dia, no Twitter, para os cinco
candidatos avaliados neste estudo. Cada coluna representa a média, e a barra o erro-padrédo da média.
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Ainda, no Twitter, houve diferenca entre os candidatos, em relagdo ao numero
hashtags, por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o candidato
Reinaldo Azambuja postou mais hashtags, por dia, que os demais candidatos (pos-
teste de Tukey, p<0,05). Além disso, os candidatos Vander Loubet e Edson Giroto
postaram mais hashtags, por dia, que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal
(p6s-teste de Tukey, p<0,05); porém, sem diferenca significativa entre estes ultimos,
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em relacdo ao nimero postagens de hashtags, por dia (pés-teste de Tukey, p>0,05).

Estes resultados estao ilustrados no Grafico 32.

No Facebook, houve diferenca entre os candidatos em relagcdo ao numero de
curtidas e comentarios por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o
candidato Edson Giroto recebeu mais curtidas e comentarios por dia que 0s
candidatos Reinaldo Azambuja, Marcelo Bluma e Alcides Bernal (p6s-teste de Tukey,
p<0,05), porém, ndo mais que o candidato Vander Loubet (pOs-teste de Tukey,
p>0,05). Além disso, os candidatos Vander Loubet e Reinaldo Azambuja receberam
mais curtidas e comentarios, por dia, que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides
Bernal (pos-teste de Tukey, p<0,05); porém, sem diferenca significativa entre estes
altimos, em relacdo ao numero curtidas e comentarios, por dia, no Facebook (pés-
teste de Tukey, p>0,05).

Graéfico 33: Gréfico ilustrando o nimero de interag¢des por tipo, por dia, no Facebook, para os cinco
candidatos avaliados neste estudo. Cada coluna representa a média, e a barra o erro- padrédo da média.
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Ainda no Facebook, houve diferenca entre os candidatos em relacdo ao
namero de compartilhamentos, por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo

gue os candidatos Reinaldo Azambuja, Edson Giroto e Vander Loubet e receberam
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mais compartilhamentos, por dia, do que os candidatos Marcelo Bluma e Alcides
Bernal (pds-teste de Tukey, p<0,05). Além disso, o candidato Marcelo Bluma recebeu
mais compartilhamentos que o candidato Alcides Bernal (pds-teste de Tukey, p<0,05).

Estes resultados estéo ilustrados no Grafico 33.

No Twitter, houve diferenga entre os candidatos, em relagcdo ao nimero RTs
por dia (teste ANOVA de uma via, p<0,001), sendo que o candidato Reinaldo
Azambuja recebeu mais RTs, por dia, que os demais candidatos (pos-teste de Tukey,
p<0,05). Além disso, o candidato Vander Loubet recebeu mais RTs do que o candidato
Alcides Bernal (pés-teste de Tukey, p<0,05); porém, sem diferenca dos candidatos

Edson Giroto e Marcelo Bluma (pos-teste de Tukey, p>0,05).

Gréfico 34: Gréfico ilustrando o nimero de interacdes por tipo, por dia, no Twitter, para os cinco
candidatos avaliados neste estudo. Cada coluna representa a média, e a barra o erro padréo da média.
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Ainda, no Twitter, na analise geral, houve diferenca significativa entre os
candidatos em relacdo ao numero de Replays, por dia (teste ANOVA de uma via,
p=0,004); porém, na comparagdo entre os candidatos, dois a dois, ndo houve
diferenca entre eles (pos-teste de Tukey, p>0,05), em relacdo ao nimero de Replays,

por dia. Estes resultados estéo ilustrados no Gréfico 34.
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Gréfico 35:

Gréfico de disperséo ilustrando o nimero de postagens por dia, no Facebook, e nimero

de postagens, por dia, no Twitter. Cada ponto representa o nimero de postagens em cada midia social,
em um Unico dia.
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N&o houve correlacao linear entre as postagens no Facebook e aquelas no

Twitter, para os candidatos Alcides Bernal (teste de correlagao linear de Spearman,
p=0,772, r=-0,042), Edson Giroto (p=0,604, r=-0,076) e Reinaldo Azambuja (p=0,060,

r=0,274). Por outro lado, houve uma correlacao linear significativa e positiva entre as

postagens

no Facebook e aquelas no Twitter, para os candidatos Vander Loubet

(p<0,001, r=0,548) e Marcelo Bluma (p<0,001, r=0,499). Estes resultados estao

ilustrados no Grafico 35.
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Conteldo

Além de quantificar as postagens, por meio do software Excel, foram
estabelecidas medianas nos totais de postagens diarias, em ambas as midias sociais
monitoradas de cada candidato, para identificar picos de emissdo e,
consequentemente, identificar as teméaticas/assuntos que receberam destaque nas
datas selecionadas. Para fins de amostragem, considerou-se pico o valor obtido como

mediana multiplicado por 1,6.

Entre os assuntos monitorados, estdo tematicas voltadas a debates,
quantitativos de pesquisas, agradecimentos direcionadas a militancia, entre outras.

Neste calculo, cada candidato possui suas datas; porém, alguns periodos coincidiram.

Figura 19: llustragcdo com os graficos e as medianas

Neste contexto, as datas de 9 e 10 de setembro e 20 e 22 de setembro séo
as que concentraram mais postagens do candidato Alcides Bernal, com picos
superiores a 2,72. Mensagem a militAncia, primeiro debate organizada pela TV
Imaculada, em parceira com o grupo RBV News, integraram o primeiro periodo. No
segundo momento identificado, denuncia contra adversarios, bem como sobre

flagrantes de crime eleitoral movimentaram a pagina do candidato.
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Figura 20: nal

Postagem do candidato Alcides Ber

[0 Atcices Bernal W Sequir

Bom dia !!!! Domingdo quente e abengoado
11! Agenda com muitos voluntarios.
Gravagao e conferindo pesquisas...
fb.me/VQeJhsUg

Né&o perca nenhuma atualizagdo de Alcides Bernal

Nos picos de postagens do candidato Vander Loubet, considerados com
postagens igual e superior a 62,4, as datas de maior volume de conteudo sédo 10 de
setembro e 15 de setembro. A exemplo de Bernal, o primeiro debate entre os
candidatos, realizado pela TV Imaculada e RBVNews, alavancaram as postagens de
Loubet. Crescimento em pesquisas, entrevistas para veiculos de comunicacao e, na
maioria das postagens, o debate da TV Guanandi — afiliada Band em Campo Grande,

estiveram entre os assuntos mais comentados do dia.

Figura 21: Reproducao de postagem do candidato Vander

DEPUTADO FEDERAL
vander E Vander Loubet W Seguir

Faz mais por vocé
#EquipeV13 #DebateRBV2012 Vander fez
suas consideracdes finais e destacou: com o
PT teremos a mudanca de verdade, a
mudanca segura.

4 responcer 3 Retwestar P Favota *e® Hais

E g

Liih *
E Parabéns @vander13pt Eu acredito na mudanca para
Campo Grandel E 13 com certezall

Vander Loubet . e
=¥ Gim_Obrigado pelo apolo & carinho! Gde abg & otimo

FDS!

Né&o perca nenhuma atualizagéo de Vander Loubet

Do candidato Edson Giroto, na identificac&o de seus picos - a média dos totais
diarios multiplicado por 1,6 obteve a margem de 26,72, mostrou que as datas de 21,
22, 26, 29 de setembro e 1 de outubro tiveram maior insercdo. Entre as tematicas,
reunides agendadas com empresas, entidades, associa¢cdes, bem como participacao

ao vivo, em entrevista para TV Morena — afiliada Rede Globo em Campo Grande,
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estiveram entre 0s assuntos dos dias 21 e 22 de setembro. Visitas, reunides politicas,
convite para caminhadas foram os assuntos que elevaram o niamero do candidato no
dia 26. No dia 29, a temética do dia foi a caminhada da vitéria pelas ruas da capital

sul-mato-grossense.

Figura 22: Reproducao

de postagem do candidato Gir

Fotos da Linha do tempo
Retor

Em Marcelo Bluma, foram considerados pico as datas em que as postagens
fossem superiores a 7,84. Por manter uma constancia em suas publicacfes, varios
apices foram encontrados. Desta forma, os dias 29 de agosto, 10, 13, 17,19 e 25 de
setembro, bem como 2 de outubro, obtiveram uma margem maior de inser¢cdes. No
dia 29, as midias de Bluma foram abastecidas com informacdes da pesquisa de
intencdo de voto, promovida por um bar da capital. Debate do RBVNews foi o carro-

chefe de suas publicacdes, ladeado por compromissos com imprensa e agenda oficial.
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Figura 23: Reproducéo de postagem do
facebook -

Fotos da Linha do tempo
Retornar 20 Slbum Fotos de Marcelo Buma - Pigna de Marcelo Buma

Na contabilizacdo de Reinaldo Azambuja, foram considerados pico as
postagens acima de 29,6. Desta forma, as datas de 15 e 16 de setembro e 5 de
outubro mostraram uma maior insergdo de mensagens. Entre as tematicas, estiveram
debate TV Guanandi, afiliada Band, bem como campanha sobre voto consciente e

mensagens de otimismo para militancia.

Figura 24: Reproducao de postagem do candidato Azambuja

E' Reinaldo Azambuja

ReinaldoDebate | Hoje vai ao ar o 2° debate
dessa eleigao. O debate seré transmitido pela
TV Guanandi, as 20h20, ao vivo!

#~Responder £3 Retwestar W Favorita #8 lais

1 .
1

Nao perca nenhuma atualizacao de Reinaldo Azambuja
articipe hoje do Twitter & Siga 0 que fhe In sal

Discussao dos resultados

A discusséao dos resultados sera apresentada em duas etapas. A primeira visa
estabelecer um comparativo entre o conteudo coletado e suas quantificacdes em cada
categoria, com os trabalhos de Palécios (2004) e as caracteristicas do ciberjornalismo,
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com o propodsito de identificar modelos de atuacdo. Na segunda, o objetivo é
apresentar a classificacdo quanto as acfes em midias sociais, de acordo com o que
estabelece a régua de presenca organizacional nas midias sociais, estabelecidos por
Terra (2011), adaptada em concordancia com os objetivos desta pesquisa.

Primeira etapa: caracteristica ciberjornalismo

Palacios (2004) esclarece que as caracteristicas do ciberjornalismo estao
presentes, em maior e menor escala, sem preterir, contudo, a audiéncia dos sitios web

jornalisticos, € uma questdo de estilo e mercado.

Alguns sites jornalisticos apostam na maximizacao da Actualizacédo
Continua de seu material informativo (como os jornais de portais, a
exemplo de Ultimo Segundo do portal IG, em http://www.ig.com.br, ou
o Terra Noticias do portal Terra, em http://www.terra.com.br/noticias/);
outros exploram mais a Multimidialidade e a possibilidade de
aprofundamento de assuntos, com a disponibilizacdo de extensos
bancos de dados visuais e sonoros (a exemplo do MSNBC, em
http://www.msnbc.com, ou a edi¢cdo online do semanario brasileiro
Veja, em http://www.veja.com.br); outros ainda ensaiam modelos de
tipo P2P, “peertopeer”, (como por exemplo o Correspondente, em
http://www.correspondente.net  enfatizam a dimensdo da
Interactividade e participacdo direta. O Crayon (iniciais de
CreateYourOwnNewspaper) € um exemplo de site jornalistico
baseado na possibilidade de Personalizacéo, que funciona na Web
desde seus primérdios e continua fazendo sucesso
(http://www.crayon.net). (PALACIOS, 2004).

Assim como pontuou Palécios (2004), esta pesquisa objetivou evidenciar
carateristicas mais utilizadas, sem que isto signifique, contudo, que esta ou aquela
linha seja mais correta, trata-se apenas de exemplificacdes de possiveis praticas em
midias sociais. Neste contexto, a conduta de cada candidato teve um estilo préprio,
com linha editorial distinta, alinhada a suas propostas de campanha. Edson Giroto
diferenciou-se dos demais, por publicar posts com imagens da cidade, o que permitiu
gue seus eleitores compartilhassem e, mesmo sem rodapé com seu numero,
propagassem seu nome em suas redes pessoais. Reinaldo Azambuja visou despertar
no eleitor o voto consciente, ao compartilhar, em formato de pilulas, as atribuicées de
um prefeito, bem como dos vereadores. Marcelo Bluma evidenciou as diretrizes
adotadas em sua campanha, em pecas publicitarias e imagens criativas, com viés

para sustentabilidade. Vander Loubet, por sua vez, ousou, ao fazer uso do humor na
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rede. O objetivo era que seu conteudo fosse pulverizado, fez uso de satiras de suas
principais liderancas partidarias, como estratégia de aproximacao com os eleitores,
principalmente, o jovem. Alcides Bernal apresentou dados informativos referentes a
pesquisas eleitorais. Em comum, os cinco candidatos a prefeito, em maior e menor
escala, se mostraram presentes entre a populagéo; para isso, tornavam publicas fotos

de eventos em que participavam.

No comparativo, as caracteristicas do ciberjornalismo, a comunicacao digital
adotada por cada candidato evidenciou um modelo de narrativa digital. Baseado na

categorizagao, subdividiu-se em:

Instantaneidade

Com a utilizacdo das midias sociais para a politica, a campanha assumiu a
caracteristica de simultaneidade, em tempo real, e, ndo somente, no horario politico,

ou quando ocorreram eventos nas ruas da cidade.

Traduzido em percentuais, este trabalho de alimentacdo permanente fez o
candidato Vander Loubet aparecer como quem mais publicou contetdo, num total de
48% do que foi gerado no Facebook e Twitter, seguido de Reinaldo Azambuja, com
um somatério de 23% de postagens. Edson Giroto ficou na terceira posi¢éo, com 21%
do conteudo postado no periodo. Marcelo Bluma totalizou 6%; e Alcides Bernal com
2%.
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Gréfico 36: Instantaneidade, em percentuais, todos os candidatos no Facebook e Twitter.
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Estes numeros, evidenciam que a caracteristica de Vander Loubet é o de
postagens minuto-a-minuto, o que, nos trabalhos de Palacios, pode ser comparado

aos sitios web de noticias factuais, como portal Terra e 0 iG.

Multimidia, hipertexto e memoria

Os recursos multimidias e a narrativa digital estiveram presentes nesta
campanha. Em percentuais, Edson Giroto, obteve 89,17% de suas mensagens no
Facebook, com apoio de fotos, e 77,94% com uso de link, no Twitter; Reinaldo
Azambuja obteve o percentual de 71,75% em mensagens que apresentaram o uso de
imagem, e 70,10% com uso de link, no Twitter; Vander Loubet, com 65,82% de
mensagens utilizaram fotos, e 40,68% utilizaram links, no Twitter e Marcelo Bluma
destacou com imagens 40,65% de suas mensagens no facebook e 43,86% com link,
no Twitter. Se a leitura fosse exclusiva ao Twitter, Alcides Bernal, contudo, estaria
entre 0os primeiros, pois exibiu 95% de suas postagens com inser¢do de link. No
Facebook, das duas mensagens postadas, 50% tinham link.
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Gréfico 37: Uso de recursos candidatos no Facebook e Twitter
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Edson Giroto e Vander Loubet exploraram mais a multimidialidade e a
possibilidade de aprofundamento de assuntos, assim como trabalha a edi¢cao online
da Veja, exemplificada por Palacios (2004).

Customizacédo do conteudo/Personalizacao

A atuacao dos candidatos Edson Giroto, Reinaldo Azambuja e Vander Loubet
demonstrou um conhecimento sobre as plataformas de campanha. Os conteudos

publicados no Facebook trabalhavam as caracteristicas do canal a seu favor.
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Figura 25: Imagens paginas Giroto, Vander e Reinaldo no Facebook.
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Criaram albuns especificos para as propostas de governo, publicadas como

motivos para votar no candidato e, também, imagens chamativas e coloridas.

Figura 26: Imagens Reinaldo, Giroto, Bluma no Twitter.
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No Twitter, os layouts de seus perfis davam continuidade as identidades
criadas.

No comparativo, a customizacdo das mensagens e possibilidade de
personalizacdo em algumas imagens disponibilizadas tornam Edson Giroto, Reinaldo
Azambuja e Vander Loubet mais proximos do Crayon - sitio web jornalistico que,
segundo Pal&cios (2004), tem foco na personalizacao.
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Interatividade

O resultado do conteudo postado era imediato. As postagens geravam
debates e sugestdes para campanha. Imagens dos candidatos em eventos viraram
sétiras e, em alguns casos, motivo de chacota, como ocorreu com o Vander Loubet,
apos debate realizado pela afiliada da rede Globo, a TV Morena, que evidenciava 0s
olhos arregalados do candidato, que geraram comentarios posteriores,

instantaneamente ao evento exibido.

Figura 27: Imagem interatividade candidato Vander Loubet.
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Em numeros, Alcides Bernal obteve 12 respostas as suas postagens no
Facebook, especificamente, 11 curtidas e 1 compartiihamento e 10 retweets no
Twitter. A performance de Vander Loubet atingiu, no Facebook, a audiéncia de 23.474;
destas, 17.575 foram curtidas, 1.901 comentarios e 3.998 compartilhamentos. No
microblog, 16 intervencdes; destas, 10 sao retweets e 6 sdo replays. A audiéncia de
Edson Giroto atingiu 32.987 intervencdes; destas, 26.025 forma curtidas, 2.532
comentarios e 4.430 compartilhamentos.
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No Twitter, Giroto teve 56 respostas; destas, 38 rettwits e 18 replays. O
candidato Marcelo Bluma obteve 1479 interacBes no Facebook; destas 235 curtidas,
131 comentéarios e 231 compartilhamentos. No Twitter, 50 respostas ao candidato,
destas 35 rettwits e 15 replays.

Reinaldo Azambuja conseguiu, de fato, potencializar seus resultados. Em sua
performance, consta a marca de 29.438 interagbes no Facebook; destas, 16.823
curtidas, 1.692 comentarios e 10.923 compartilhamentos de suas mensagens. No
Twitter, o engajamento, também, é destacado, com 1.063 interacdes; destas, 1049

retwittaram e 14 replays.

Grafico 38: Interatividade de todos os candidatos no Facebook e Twitter
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Gréfico 39: Interatividade de todos os candidatos, comparativo por redes e total.
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A performance de Reinaldo Azambuja, que evidencia a caracteristica da

interatividade é, segundo indicado por Palacios (2004), comparada ao modelo de

contato direto, adotado pelo portal o Correspondente.
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Gréfico 40: Interatividade de todos os candidatos comparativa por redes e total
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Neste contexto interativo, entre as constatacdes desta investigagéo, revelou-
se que 0 publico campo-grandense elegeu o Facebook como midia social mais

popular, conforme representa o gréafico acima.
Segunda etapa: classificacao

Conforme estudos de Frazon Terra (2011), assim como ela exemplifica com
o teste feito com a marca McDonald’s, classificando-o como Avancado diante das

respostas e da pontuagdo alcancada no questionario, classificou-se os candidatos a
prefeito da capital de Mato Grosso do Sul, nos mesmos moldes.
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Tabela 5: Resultado do questiondrio régua de presenca

Iniciante Intermediario Avancado
Até 15 pontos De 16 até 30 pontos De 31 ate 46 pontos
Equipe Vander Loubet
38 pontos

Equipe Marcelo Bluma
26 pontos

Equipe Reinaldo Azambuja
46 pontos

Equipe Alcides Bernal
24 pontos

Com base no modelo desenvolvido pela doutora em Comunicacdo pela ECA — USP, Carolina Frazon
Terra.

A tabela exibe os resultados das entrevistas realizadas apds o segundo turno
das elei¢cdes 2012 e posiciona os candidatos Marcelo Bluma e Alcides Bernal no nivel
intermediario, em sua presenca online. O que se detectou é que, apesar das baixas
postagens do candidato Bernal, comparativamente ao Bluma, aferiu a imagem do

candidato nas midias sociais e disponibilizou em outras redes o material do candidato.

Reinaldo Azambuja, conforme estabelece o instrumento, foi o Unico que
atingiu a totalidade dos pontos, o que fez dele o candidato de fato social. Aferiu sua
imagem, administrou varias ferramentas, possuia ferramentas interativas, usou as
midias sociais como ponte de contato com formadores de opinido, além de ter
mostrado informacdes exclusivas neste espaco. Vander Loubet, também, apareceu
no ranking, no nivel Avancado do entendimento de midias sociais. Comparativamente,
o item canal de Imprensa, especificamente para atendimento online ,ndo se fez

presente em seus canais de contato.
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Considerag®es finais

Um dos questionamentos desta pesquisa, sob o titulo Assessoria de Imprensa
2.0: 0 uso das midias sociais nas elei¢cdes para prefeito de Campo Grande, em 2012,
visa compreender o papel da assessoria de imprensa frentes as midias sociais. E nédo
é dificil entender o porqué. Afinal, antes de as redes digitais se apresentarem como
um novo suporte para a propagacao da informacao, as atribuicdes de profissionais da
comunicacao estavam claramente delimitadas para os envolvidos. Esta mudanca de
cenario ndo s6 colocam em cheque antigas condutas, como faz surgirrm novos cargos
dentro de uma estratégia comunicacional. E vai além: faz com que o publico passe a
ser o consumidor direto da informacao, incialmente filtrada pelos meios tradicionais
(CANAVILHAS, 2009). Logo, o contexto comunicacional elucidado por Lasweel de
emissor-mensagem-receptor passa a ser customizada. Isso quer dizer que 0s papéis,
bem como a co-autoria das mensagens, passa a ter o respaldo e, em muitas vezes,

complementacao da audiéncia.

Esta nova configuragdo comunicacional, motivado pela cibercultura, faz com
que sejam revistas técnicas de trabalho e adoc¢do de novas condutas. Desta forma,
em resposta aos objetivos especificos desta pesquisa, as entrevistas feitas com os
gestores das campanhas eleitorais mostraram que o jornalista respondeu, em sua
maioria, pelas atribuicdes de uma assessoria de imprensa nos modelos necessarios

para estabelecer uma comunicagéo digital.

Nessas elei¢cdes, apesar da popularizacdo da internet, com cada vez mais
brasileiros com acesso a rede, ainda ha uma boa parte da populagcéo que ainda esta
alheia a este universo. Para verificar esta afirmacéo, basta fazer uma releitura, sem
elucidar o evidente crescimento, do levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), especificamente nos resultados do suplemento “Acesso a
internet e Posse de Telefone Movel Celular para Uso Pessoal” da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD) 2011, realizada entre 2005 e 2011, apresentados
no capitulo Politica 2.0 desta dissertacdo. Nos ultimos seis anos, conforme constata
o IBGE, 77 milhdes de brasileiros tiveram contato com a rede. Apesar de crescente,

isso representa, contudo, que uma boa parcela da populacdo ainda precisa ser
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atingida . Especificamente, em Mato Grosso do Sul, que figura no ranking em quinto
lugar entre os estados com maior percentual de crescimento, pouco mais da metade
dos sul-mato-grossenses tem acesso, 0 que identifica um abismo digital, ao levar-se
em consideracéo que a populacdo do estado, em 2010, conforme dados do IBGE, era

de quase 2, 5 milhdes de habitantes .

Este cenario faz com que as midias sociais permanecam ainda como midia
suporte na maioria das estratégias comunicacionais adotadas nas eleicdes municipais
para prefeito, em 2012. Os candidatos que ousaram, contudo, até mesmo pelo pouco
tempo de exposicdo de que poderiam fazer uso dos veiculos tradicionais, radio e TV,
fizeram do espaco virtual um amplificador, o que acabou por provocar uma reviravolta

no resultado do pleito eleitoral, com a convocacédo de segundo turno.

Em Campo Grande, assim como nas eleicdes presidenciais brasileiras em
2010, com a entdo candidata Marina Silva, a trajetéria do candidato Reinaldo
Azambuja, na capital de Mato Grosso do Sul, também, ndo deu a ele a prefeitura, mas
influenciou consideravelmente, para que ocorresse um segundo turno na capital. Com
adocédo de linguagem adequada ao suporte, em resposta ao segundo objetivo
especifico desta pesquisa, ou seja, fez uso das caracteristicas do ciberjornalismo de
instantaneidade, interatividade, customizacao/personalizacdo, multimidialidade,
hipertextualidade e memoria; para tornar atraentes suas mensagens e promover
engajamento de sua militdncia, bem como abrir oportunidade para os que ainda as
desconheciam, o fizessem. N&o foi a toa que, nas urnas, o candidato que, segundo
sua assessoria, era desconhecido do eleitor campo-grandense, obtivesse deste
publico um voto de confianca. Ao todo, foram 113.629 votos, dois pontos percentuais
atrds do segundo candidato, numa diferenca de 25,90% e 27,99% dos votos validos.
Ressalta-se, também, que, além de quase um empate técnico, a conquista de
Azambuja, também, esteve no convencimento de eleitores até entdo do seu corrente,
Edson Giroto — segundo lugar, identificado por meio de setorizacdo do voto —
apresentado no capitulo 4 desta dissertacdo, que mostra que sao eleitores das

classes A e B, provenientes das regibes de maior poder aquisitivo.

Entre as inovacdes identificadas neste estudo, esta o humor na rede, adotado

pela equipe de Vander Loubet. ApGs a estranheza inicial da militancia e, inclusive, de
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partidarios, as mensagens bem-humoradas, com satiras de liderancas politicas,
obteve um aumento nas visualizacGes das mensagens e visitas as midias sociais do

candidato, de eleitores potenciais.

Entre os resultados obtidos nesta dissertacdo, é possivel afirmar que a midia
social eleita para discussédo da tematica politica pelo publico campo-grandense € o
Facebook. No somatério do periodo, essa rede concentrou 99% das interacoes,
fazendo com que o Twitter apenas figurasse com 1%, conforme exposto na discusséo

dos resultados.

Na contramdo dos acontecimentos, esta Alcides Bernal, que trabalhou
justamente na atracéo do eleitorado que possuia restricdo no acesso a internet; logo,
as midias sociais. Isso fica evidente no comparativo com os demais, que identifica

baixa inser¢cdo de mensagens em seus perfis/paginas monitoradas.

Ao ler esta dissertacdo, diante de resultados opostos, pode-se ter a tendéncia
de afirmar que as midias sociais foram ineficazes para este pleito especifico, por estar
eleito aquele que nao fez uso, ou melhor, com tatica menos intensa deste suporte. Por
sua vez, quando o questionamento muda e passa-se a verificar essa possibilidade,
logo vem a mente: e se ele tivesse feito uso, serad que haveria segundo turno em

Campo Grande?

Enfim, esta pesquisa busca identificar modelos jornalisticos nas midias
sociais, que, a exemplo dos estudos de Palacios, sem a pretensdo de indicar
caminhos de sucesso, receitas prontas para modelos de negocios. Os dados mostram
que, mesmo em espacos anticonvencionais para prética jornalistica, deve se adotar
condutas profissionais, com linguagens, recursos e interagcdo para potencializar suas

mensagens. O “bom e velho” jornalismo funciona, também, em novos canais.
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ANEXO A
QUESTIONARIO APLICADO COM A EQUIPE ALCIDES BERNAL

UFMS — UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICACAO

Régua de presenc¢a organizacional

nas midias sociais*

Identificagao do autor das respostas

Nome/Func¢do: Marcia Scherer — marketing Alcides Bernal

1. Presente oficialmente em guantas redes?
d. () De 1 a3 ferramentas, somam-se dois pontos
b. (X) De 4 a 6 ferramentas, somam-se trés pontos

C. () Acima de 7, somam-se cinco pontos

Total: 3 pontos
2. Possui blog ou outra ferramenta interativa? (5)
() Sim (X) Nao

Total: 0 pontos

3. Monitora as redes sociais? (5)

4 Modelo extraido do livro Midias Sociais... e agora? desenvolvido por Carolina Frazon Terra em 2011, que visa
“aferir a quantidade de a¢Ges em midias sociais que uma organiza¢do deve ter, ndo levando em conta seus
niveis de engajamento ou profundidade nas relagGes estabelecidas on-line” (TERRA, 2011, p.97).
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(X) Sim () Nao

Total: 5 pontos

4. Tem outeve alguma acdo* online (sem contar publicidade)? (3)

() Sim (X) Nao
Em caso positivo, favor informar quais?

Total: 0 pontos

5. convidou ou teve contato alguma vez com formadores de opinido online para alguma acdo
do candidato? (2)

() Sim (X) Nao

Total: 0 pontos

6. Aferiua imagem do candidato na web? 5 pontos

(X) Sim () Nao
Total: 5 pontos

7. Que érea assumiu o entendimento das midias sociais?
d. () Comunicagdo (5)
b. (X) Marketing (5)
C. () Criou-se uma area especifica (5)
d

. () Outras (2)

Quantos profissionais e quais suas formacdes? R: Foram dois profissionais
envolvidos, ambos publicitarios ndo-formados.

Total: 5 pontos

8. Assinale os itens do site institucional gue possui:
d. (X) Institucional (1)
b. (X) Metas/Propostas de governo (1)
C. () Imprensa (2)

d. (X) Coligagbes (1) — chapa pura
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€. (X) Contato (3)
f. () Atendimento online(5)

g. () FAQs - (perguntas mais frequentes) (2)
Total: 6 pontos

Total geral: 38 pontos

Iniciante Intermediario Avancado

Até 15 pontos De 16 até 30 pontos De 31 até 46 pontos

Equipe Vander Loubet 38
pontos

Equipe Marcelo Bluma 28
pontos

Equipe Alcides Bernal 24
pontos

Questionario desenvolvido baseado no instrumento Régua de presencga organizacional nas midias sociais desenvolvido pela doutora em
Comunicagdo pela ECA — USP, Carolina Frazon Terra.
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ANEXO B
QUESTIONARIO APLICADO COM A EQUIPE MARCELO BLUMA

UFMS — UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICACAO

Régua de presenc¢a organizacional

nas midias sociais?*?

Identificagao do autor das respostas

Nome/Funcgao: Juliana Belarmino de Matos — assistente parlamentar/assessor
de imprensa Marcelo Bluma

1. Presente oficialmente em quantas redes?
d. (X) De 1 a 3 ferramentas, somam-se dois pontos
b. () De 4 a 6 ferramentas, somame-se trés pontos

C. () Acimade 7, somam-se cinco pontos

Total: 2 pontos

2. Possui blog ou outra ferramenta interativa? (5)

(X) Sim () Nao

Total: 5 pontos

3. Monitora as redes sociais? (5)

42 Modelo extraido do livro Midias Sociais... e agora? desenvolvido por Carolina Frazon Terra em 2011, que visa
“aferir a quantidade de a¢Ges em midias sociais que uma organiza¢do deve ter, ndo levando em conta seus
niveis de engajamento ou profundidade nas relagGes estabelecidas on-line” (TERRA, 2011, p.97).
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(X) Sim () Ndo
Total: 5 pontos

4. Tem outeve alguma agdo* online (sem contar publicidade)? (3)

(X) sim () Nzo

Em caso positivo, favor informar quais?
R: InformacGes sobre participagdes em eventos.

Total: 3 pontos

5. convidou ou teve contato alguma vez com formadores de opinido online para alguma acdo
do candidato? (2)

() Sim (X) Nao

Total: 0 pontos

6. Aferiua imagem do candidato na web? 5 pontos

() Sim (X) Nao
Total: 0 pontos
7. Que area assumiu o entendimento das midias sociais?
d. (X) Comunicacdo (5)
b. () Marketing (5)
C. () Criou-se uma area especifica (5)
d

. () Outras (2)

Quantos profissionais e quais suas formag¢des? R: Foram dois jornalistas e uma
publicitdria, sendo esta ultima suporte de empresa de midias sociais.

Total: 5 pontos

8. Assinale os itens do site institucional que possui:

d. (X) Institucional (1)

b. (X) Metas/Propostas de governo (1)
C. () Imprensa (2)

d. (X) Coligagdes (1) — chapa pura
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€. (X) Contato (3)
f. () Atendimento online(5)

g. () FAQs - (perguntas mais frequentes) (2)

Total: 6 pontos
Total geral: 38 pontos

Iniciante Intermediario Avancado

Até 15 pontos De 16 até 30 pontos De 31 até 46 pontos

Equipe Vander Loubet 38
pontos

Equipe Marcelo Bluma 26
pontos

Questiondrio desenvolvido baseado no instrumento Régua de presenga organizacional nas midias sociais desenvolvido pela doutora em

Comunicagdo pela ECA — USP, Carolina Frazon Terra.
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ANEXO C
QUESTIONARIO APLICADO COM A EQUIPE REINALDO AZAMBUJA

UFMS - UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICAGAO

Régua de presenc¢a organizacional

nas midias sociais?*?

Identificagao do autor das respostas

Nome/Funcgao: Kelly Venturini — assessora de imprensa Reinaldo Azambuja

1. Presente oficialmente em quantas redes?
d. () De 1 a3 ferramentas, somam-se dois pontos
b. () De 4 a 6 ferramentas, somam-se trés pontos

C. (X) Acima de 7, somam-se cinco pontos

Total: 5 pontos

2. Possui blog ou outra ferramenta interativa? (5)

(X) sim () Nzo
Total: 5 pontos

3. Monitora as redes sociais? (5)

43 Modelo extraido do livro Midias Sociais... e agora? desenvolvido por Carolina Frazon Terra em 2011, que visa
“aferir a quantidade de a¢Ges em midias sociais que uma organiza¢do deve ter, ndo levando em conta seus
niveis de engajamento ou profundidade nas relagGes estabelecidas on-line” (TERRA, 2011, p.97).
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(X) Sim () Ndo
Total: 5 pontos

4. Tem outeve alguma agdo* online (sem contar publicidade)? (3)

(X) sim () Nzo

Em caso positivo, favor informar quais? ReuniGes e bastidores das gravacées.

Total: 3 pontos

5. convidou ou teve contato alguma vez com formadores de opinido online para alguma acdo
do candidato? (2)

(X) Sim () Nao

Total: 2 pontos

6. Aferiua imagem do candidato na web? 5 pontos

(X) Sim () Nao
Total: 5 pontos
7. Que area assumiu o entendimento das midias sociais?
d. () Comunicacdo (5)
b. (X) Marketing (5)
C. () Criou-se uma area especifica (5)
d

. () Outras (2)

Quantos profissionais e quais suas formagdes? R: Foram 64 profissionais envolvidos,
entre publicitarios, jornalistas e criagdo. Especificamente, trés destinados ao
atendimento local em midias sociais, com suporte da empresa no Rio de Janeiro.

Total: 5 pontos

8. Assinale os itens do site institucional gue possui:
d. (X) Institucional (1)
b. (X) Metas/Propostas de governo (1)
C. (X)Imprensa (2)

d. (X) Coligagdes (1) — chapa pura
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€. (X) Contato (3)

f. (X) Atendimento online (5)

g. () FAQs - (perguntas mais frequentes) (2)
Total: 13 pontos
Total geral: 38 pontos

Iniciante Intermediario Avancado

Até 15 pontos De 16 até 30 pontos De 31 até 46 pontos

Equipe Vander Loubet 38
pontos

Equipe Marcelo Bluma 28
pontos

Equipe Alcides Bernal 24
pontos

Equipe Reinaldo Azambuja 46
pontos

Questionario desenvolvido baseado no instrumento Régua de presencga organizacional nas midias sociais desenvolvido pela doutora em
Comunicagdo pela ECA — USP, Carolina Frazon Terra.
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ANEXO D
QUESTIONARIO APLICADO COM A EQUIPE VANDER LOUBET

UFMS - UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO DO SUL

PROGRAMA DE MESTRADO EM COMUNICAGAO

Régua de presenc¢a organizacional

nas midias sociais?*

Identificagao do autor das respostas

Nome/Func¢do: Eder Yanaguita — assessor de imprensa Vander Loubet

1. Presente oficialmente em guantas redes?
d. () De 1 a3 ferramentas, somam-se dois pontos
b. () De 4 a 6 ferramentas, somam-se trés pontos

C. (X) Acima de 7, somam-se cinco pontos

Total: 5 pontos

2. Possui blog ou outra ferramenta interativa? (5)

(X) Sim () Nao

Total: 5 pontos

3. Monitora as redes sociais? (5)

(X) Sim () Nao

44 Modelo extraido do livro Midias Sociais... e agora? desenvolvido por Carolina Frazon Terra em 2011, que visa
“aferir a quantidade de a¢Ges em midias sociais que uma organizac¢do deve ter, ndo levando em conta seus
niveis de engajamento ou profundidade nas relagGes estabelecidas on-line” (TERRA, 2011, p.97).
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Total: 5 pontos

4. Tem ou teve alguma acdo* online (sem contar publicidade)? (3)
(X) Sim () Ndo
Em caso positivo, favor informar quais?

R: Cobertura ao vivo de debates e entrevistas.

Total: 3 pontos

5. convidou ou teve contato alguma vez com formadores de opinido online para alguma agao
do candidato? (2)

(X) Sim () Nao

Total: 2 pontos

6. Aferiua imagem do candidato na web? 5 pontos

(X) Sim () Nao
Total: 5 pontos
7. Que érea assumiu o entendimento das midias sociais?
d. (X) Comunicacdo (5)
b. () Marketing (5)
C. () Criou-se uma area especifica (5)

d. () Outras (2)

Quantos profissionais e quais suas formacdes? R: Foram nove profissionais envolvidos,
especificamente dois em midias sociais. Entre as formacgées estdo cineastas,
publicitarios, jornalistas, economistas, administradores especializados em marketing.

Total: 5 pontos

8. Assinale os itens do site institucional gue possui:
d. (X) Institucional (1)
b. (X) Metas/Propostas de governo (1)
C. () Imprensa (2)

d. (X) Coligacbes (1) — chapa pura
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€. (X) Contato (3)
f. (X) Atendimento online (5)

g. (X) FAQs - (perguntas mais frequentes) (2)
Total: 13 pontos

Total geral: 38 pontos

Iniciante Intermediario Avancado

Até 15 pontos De 16 até 30 pontos De 31 até 46 pontos

Equipe Vander Loubet 38
pontos

Questionario desenvolvido baseado no instrumento Régua de presencga organizacional nas midias sociais desenvolvido pela doutora em

Comunicagdo pela ECA — USP, Carolina Frazon Terra.
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APENDICE A
AMOSTRA DA COLETA DO CANDITADO ALCIDES BERNAL
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Bom dia, amigas!
Qe Deus nos abengoe em mais esse dia que se knicia.

Segue minha agenda de compromissas para o dia de haje: patps: fwww.facebook comyMar
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1 globa.com//mato-grosso-o s g 05 17872 ofofz o ofojo|e|e o 871 2388

sulfeleicoes/2012/noticla2012,/08/marcelo- bluma &
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Bom dial

Deseja um dia préspers, com multa trabalha, beas coisase
realizaghes para todos nés.

Segue minha agenda de compromissos par o dia de haje: .
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Imprens3, apés esses compromissos particip de Sesslo
tenerante na Cimara Municigal

No periodo da tarde fago mals uma Entrevista a Orgda de.
Imprensa e Caminhada no Bairra Nossa Senhora das Grags.
Anaite encema minhas athidades com Solenidade na Cimara
Municipal.

Viten 03 minha entrevista na TV Marend. Faks soore sacde, S i
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