Intercom - Revista Brasileira de Ciéncias da

I ntercom Comunicagéo
Revista Brasileira de
Ciencias da Comunicagio ISSN: 1809-5844

intercom@usp.br

Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicagéo
Brasil

Nunomura, Eduardo
A imprensa, o Twitter e as elei¢ées de 2010 no Brasil
Intercom - Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagéo, vol. 36, nim. 1, enero-junio, 2013, pp. 103-
126
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
Séao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=69831050006

Como citar este artigo [ &\ /"

Numero completo . I,
P Sistema de Informacao Cientifica

Mais artigos Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal

Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no &mbito da iniciativa Acesso Aberto


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=698
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=69831050006
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=69831050006
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=698&numero=31050
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=69831050006
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=698
http://www.redalyc.org

A imprensa, o Twitter e as eleicdes de 2010 no
Brasil

Eduardo Nunomura*

Resumo

Este trabalho examina o noticiério politico e o Twitter. A investigacdo discute
se o Twitter refletiu 0 agendamento proposto pelos meios de Comunicacio de
Massa ou se seus usudrios procuraram se manifestar de forma distinta sem se sub-
meter ao discurso da imprensa tradicional durante o segundo turno das eleigdes
presidenciais no Brasil em 2010. Ao analisar a frequéncia com que a campanha
eleitoral atingiu o status de trending topics, constatou-se que de cada dez tépicos
populares, trés eram ligados ao pleito, com mais da metade das manifestacdes
favoraveis a candidata Dilma Rousseff. Ao confrontar esses dados com o notici-
ario publicado em dois veiculos de circulagdo nacional, descobriu-se que houve
discrepancias entre o discurso da midia e o tipo de abordagem dos assuntos que
acabavam por se tornar populares na rede social.

Palavras chave: Politica. Eleicoes. Twitter. Agenda setting. Midia.

Media, Twitter and 2010 elections in Brazil

Abstract

This paper examines the political news and Twitter. The research discusses if
Twitter reflected the agenda proposed by the Mass Media or if your users had
looked for to disclose themselves of distinct form without submitting to the
speech of the traditional media during the second round of presidential elections
in Brazil in 2010. When analyzing the frequency in which the campaign has re-
ached the status of trending topics, it was found that three for every ten popular
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editor da revista Veja, e redator do jornal Folha de S.Paulo. Mestre em Ciéncias
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éncia da Computagio pelo Instituto de Matemadtica e Estatistica (IME), ambas
da Universidade de Sdo Paulo. E-mail: nunomura@gmail.com
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topics were related to the election, with more than half of the demonstrations
in favor of candidate Dilma Rousseff. Then, comparing these data with the news
published in two major vehicles, we discovered that there was a decoupling of
media’s agenda and the issues that becoming popular in the social network.
Keywords: Politics. Elections. Twitter. Agenda setting. Media.

Los medios de comunicaciéon, Twitter y las elecciones de 2010
en Brasil

Resumen

Este documento examina las noticias politicas y Twitter. La investigacién analiza
si el Twitter refleja la agenda propuesta por los Medios de Comunicacién o si los
usuarios se manifiestardn de manera diferente sin someterse a los discursos de los
grandes medios en la segunda vuelta de las elecciones presidenciales en Brasil
en 2010. Analizando la frecuencia con que la campafa ha alcanzado el status
de trending topics, se encontré que por cada diez temas populares, tres estaban
relacionados con las elecciones, y mas de la mitad de las manifestaciones en favor
de Dillma Rousseff. Al comparar estos datos con las noticias publicadas en dos
vehiculos de circulacién nacional, descubrié que habia una desvinculacién del
discurso de los medios y el enfoque de los temas que terminaran por convertirse
populares en la red social.

Palabras clave: La politica. Las elleciones. Twitter. Agenda setting. Los medios
de Comunicacion.

Introducao

ma série de estudos recentes mostra a relevincia do Twitter

como uma ferramenta paradigmatica de Comunicagdo na

era das redes sociais (KEIM, CLARK, 2009; ASUR et al,
2010; CHA et al, 2010; DELLER, 2011; HERMIDA, 2010; LER-
MAN, GOSH, 2010; MURTHY, 2011; ROSSINI, LEAL, 2011;
STEFFEN, 2011; ROMERO, MEEDER, KLEINBERG, 2011).
As principais abordagens tratam do seu uso pelos cidaddos em
movimentos politicos contra governos tirAnicos, das possibilida-
des de aprimorar a conversagdo e o engajamento civicos, e dos
enquadramentos necessarios para interpreta-lo como uma midia
diferenciada dentro do cendrio da Web 2.0. Parte deles se detém
em analisar, qualitativa e quantitativamente, o que as pessoas estio
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escrevendo nessa rede e encontrar explicacdes de por que e como
determinados assuntos se tornam mais relevantes do que outros
em determinados momentos. Os chamados trending topics acabam
aglutinando discursos multiplos em torno de uma mesma temdtica
e identificam tendéncias do comportamento social. Investigacdes
empiricas sobre esse assunto tém suscitado questionamentos sobre
consagradas teorias das Comunicagdes de massa, colocando-as sob
uma nova perspectiva ou revelando que seus aportes conceituais
nio se mostram adequados o suficiente para explicar formas mo-
dernas e contemporineas de se comunicar.

Este trabalho examina o noticidrio politico e o Twitter. O se-
gundo turno das eleicoes presidenciais no Brasil em 2010 é usado
como estudo de caso. A investigacdo discute se o Twitter refletiu o
agendamento proposto pelos meios de Comunicacio de Massa ou
se seus usudrios procuraram se manifestar de forma distinta sem se
submeter ao discurso da imprensa tradicional. Teria essa rede social
proporcionado aos eleitores novos meios de se comunicar sobre a
politica? Nesta investigacdo, focamos a andlise sobre os trending
topics do Brasil (TTBr), que servirido de indicador dos temas mais
populares de campanha. Ao mesmo tempo, confrontaremos esses
dados com as principais noticias politicas publicadas pelo jornal
Folha de S.Paulo e pela revista Veja — os dois impressos de maior
circulagdo nacional —, procurando aferir a hipétese de Agenda
setting no contexto das redes sociais.

ASUR et al (2010, p.7) afirmam que para um determinado
assunto permanecer em discussdo por bastante tempo dentro do
Twitter é vital que muitas pessoas estejam alimentando continua-
mente esse tema. Uma mirfade de assuntos é postada pelos cidadaos
a todo instante, mas apenas um conjunto reduzido deles acaba por
ganhar o status de trending topic. E um indicativo de que os tépicos
populares s3o, assim, um instrumento capaz de resumir as principais
temdticas que estdo em debate na sociedade. O presente estudo
optou por testar a validade do uso dos TTBrs para medir a saliéncia
temética, mas reconhece a existéncia de softwares de monitoramento
que buscam aferir com maior precisio o registro das conversacdes.
Trata-se, alids, de uma sugestio para investigacdes futuras.
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Primeiro analisamos a frequéncia com que a campanha
eleitoral atingiu o status de TTBr, constatando que de cada dez
tépicos populares, trés eram ligados as eleicdes no perfodo entre
4 a 31 de outubro de 2010. Depois, detemos nossa investigaciao
apenas sobre aqueles que diziam respeito a politica, descobrindo
que houve um predominio de manifestacdes favordveis a candidata
Dilma Rousseff, acima dos posicionamentos neutros e daqueles
em favor do candidato José Serra. Para contrapor com a agenda
da midia, foram selecionadas todas as reportagens de politica que
diziam respeito 2 campanha no mesmo periodo, excetuando-se as
colunas opinativas e de notas politicas.

Uma das constatagdes de relevo deste trabalho é detectar
um descolamento entre o discurso da midia e a abordagem dos
assuntos que acabavam por se transformar em trending topics.
Em muitas ocorréncias, os proprios veiculos de Comunicagéo se
tornaram topicos populares, porém com sinal trocado. Isto ¢, o
mote principal dos eleitores era contestar e criticar pelo Twitter
a cobertura midiatica que vinha sendo feita da campanha. Estu-
dos anteriores sobre temas nao-politicos indicam justamente o
contrario: as redes sociais tendem a funcionar como um grande
amplificador do contetdo gerado pelas midias tradicionais.

Um pouco sobre o Twitter

O Twitter é um popular microblog que permite aos usudrios
enviar e ler textos de até 140 caracteres (uma média de 11 pala-
vras por mensagem), mais conhecidos como tuites (“tweets”). O
site foi criado em marco de 2006 por Jack Dorsey e seu lancamento
foi em julho daquele ano. Em pouquissimo tempo, tornou-se uma
das redes sociais mais famosas do mundo, contando em 2011 com
100 milhoes de usuérios ativos e disponivel em 17 idiomas dife-
rentes. Cerca de 40 milhoes deles usam o site para se informar!.
A analise de seu contetdo, tecnicamente facil de ser obtido, tem
sido alvo de interesse de académicos e empresas que querem

! Informacdes coletadas do blog oficial do Twitter. Disponivel em: http://blog.
pt.twitter.com/2011/09/cem-milhoes-de-vozes.html. Acesso em: 5 dez 2011.
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estudar o que as pessoas estdo falando sobre um determinado as-
sunto. O conjunto das comunicagdes existentes nas redes sociais
oferece uma nova forma de se investigar e compreender os rela-
cionamentos, chegando a ser reconhecido como uma pesquisa de
opinifo instantdnea. DELLER (2011) defende que o Twitter nos
fornece nio sé um termdmetro da opinido piblica, como permite
aperfeicoar a prépria compreensio sobre a audiéncia, que mescla
desde a impressao pessoal dos usudrios até a influéncia, dentro
de uma “Twittesfera” (o universo das comunicacdes que ocorrem
dentro do Twitter), da informacéo circulante entre celebridades,
jornalistas e organizacdes. “O servico oferece um interessante
exemplo de convergéncia entre a ‘velha’ e a ‘nova’ midia e entre
‘produtores’ e ‘consumidores’”, indica JENKINS (2006a, apud
DELLER, 2011, p.216).

E dentro dessa esfera particular que se insere o Twitter. Cada
um de seus usudrios pode escrever tuites livremente, responden-
do a questio “O que estd acontecendo?”. Opcionalmente, pode
incorporar 2 mensagem uma hashtag (# Twitter, por exemplo),
indicando que seu micropost é parte de uma discussio mais am-
pla dentro de um tdpico. As comunicacdes feitas nesse ambiente
podem ou nio ter sequéncia, sendo repetidas por outras pessoas
(retuites) como parte de um ou muitos discursos que acontecem
a cada instante no site. A pagina inicial do Twitter mostra uma
lista dos dez trending topics do momento, sendo possivel configurar,
desde janeiro de 2010, sobre quais localidades se quer obter essa
informagao. No pafs, existem 16 configuracdes possiveis: Brasil e
as cidades de Belo Horizonte, Belém, Brasilia, Campinas, Curitiba,
Fortaleza, Goiania, Guarulhos, Manaus, Porto Alegre, Recife, Rio
de Janeiro, Salvador, Sdo Luis e Sio Paulo.

Uma palavra ou uma expressio atinge o status de trending
topics quando os motores de busca do Twitter “entendem” que esse
tema se tornou recorrente e popular entre as discussdes propostas
pelos usudrios. CHA et al (2010) analisaram episédios marcantes,
e plenamente mididticos, do ano de 2009, e constataram que a
morte de Michael Jackson envolveu mais de 600 mil usuérios em
um més, gerou 1,4 milhdo de tuites e rendeu uma audiéncia de
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23,6 milhdes de pessoas®. Os trending topics #iranelection e names
of politicians, relacionados a convulsio social no Ird entre 11 de
junho e 10 de agosto daquele ano, foram utilizados por 300 mil
usudrios, que geraram 1,5 milhdo de tuites lidos por 22,2 milhoes
de pessoas no mundo todo. Este trabalho concentrard a anilise
sobre os TTBrs do segundo turno da tdltima eleigdo presidencial.
Segundo o site What The Trend’, um dos muitos servicos criados
para monitorar o Twitter, os tépicos sobre a politica brasileira
foram muito intensos e, reunidos como um Gnico assunto, alcan-
caram o 26° posto mundial em 2010 — a frente das discussdes sobre
o Google, o Twitter e o resgate de mineiros chilenos, porém, atras
do cantor Justin Bieber, da Copa do Mundo e da fabricante de
eletroeletronicos Apple.

Vamos proceder a investigacio empirica do material discursivo
da midia com base na analise de contetddo proposto por BARDIN
(1977). Por meio dessa técnica, foram criadas categorias que per-
mitirdo enquadrar o noticidrio sobre o segundo turno da campanha
presidencial de 2010 no Brasil. O método:

[...] pretende tomar em consideracio a totalidade de um texto, passando-
-0 pelo crivo da classificagdo e do recenseamento, segundo a freqiiéncia
de presenga (ou de auséncia) de itens de sentido. Isso pode constituir um
primeiro passo, obedecendo ao principio de objetividade e racionalizando
através de ntimeros e percentagem, uma interpretagio que, sem ela, teria de

2 A maioria dos internautas opta por apenas ler as mensagens (receptores), o
que faz com que a audiéncia de um treding topic seja sempre superior ao nimero
de emissores.

3 Segundo o http://yearinreview.whatthetrend.com/, os TTBrs da politica brasileira
mais comentados foram Dilma, #marina43, Tiririca, #serrarojas, Serra comedor,
#ovirada45, #voudel3, Marina Silva, #13neles, Gilmar Mendes, # 13confirma, José
Alencar, Ficha Limpa, Horario Politico, Erenice, #dia31votel3, Propaganda Eleitoral,
Weslian Roriz, Baixada Santista, Zona Eleitoral, Silas Malafaia, Evenice Guerra, Mesd-
rio, Dilma Pokémon, Deputado Federal, Plinio Arruda, #OndaVerde, #debatefolhauol,
Fatima Bernardes, Aloysio Nunes, Parabéns Dilma, #dilmafactsbyfolha, #lulablogs,
#orgulhodesernordestino, CPME #boladepapelfacts, #soumaisdilma, Plinio, #br45il,
Tiririca eleito, Tiririca Morreu, Debate Presidencial, Beringhs, Saneamento Bdsico,
Urnas Apuradas, Salto triplo carpado, Secoes Apuradas, Santinhos, #euquero45.
Nos casos de Baixada Santista e Salto triplo carpado, nio fica claro se e por que
eles tiveram, de fato, relagio com a campanha eleitoral. Acesso em: 5 dez. 2011.
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se sujeita a aval. E o método das categorias, espécie de gavetas ou rubricas
significativas que permitem a classificacio dos elementos de significagio
constitutivas, da mensagem. E, portanto, um método taxiondmico bem
concebido para [...] introduzir uma ordem, segundo certos critérios, na

desordem aparente (BARDIN, 1977, p.37)

Utilizaremos as mesmas categorias para enquadrar os TTBrs,
embora seja preciso ressaltar que a técnica de andlise de contetdo
nao sera feita sobre os tuites. Por se tratar de uma ferramenta que
limita a mensagem a 140 caracteres, seria arriscado definir alguma
classificacio que fosse capaz de refletir o contetdo e o direciona-
mento dos discursos presentes nesse tipo de Comunicagdo. Em
outras palavras, se um eleitor escrevesse os tuites “Dilma Rousseff
foi guerrilheira” ou “José Serra presidiu a UNE na ditadura”, seria
impossivel declinar se ele se manifestou contra, a favor ou de forma
neutra sobre os candidatos. Para solucionar esse impasse, serve como
contra-argumento o estudo de ROMERO, MEEDER e KLEINBERG
(2011, p.4), que descobriram que o nivel de concordincia entre as
pessoas que usam os mesmos trending topics é elevado e uniforme.
Numa anélise sobre o uso de hashtags politicos para a compreensio
do comportamento da audiéncia, os autores revelam que, mesmo no
caso de temas politicos polémicos, valeria o principio da Sociologia
do “complexo de contigio” (CENTOLA, 2007, apud ROMERQO,
MEEDER, KLEINBERG, 2011, p.1), segundo o qual exposicdes
continuas e repetidas sobre um assunto sio cruciais para a propa-
gacdo de ideias controversas ou que geram contenciosos.

Garimpo digital

O segundo turno das elei¢oes de 2010 comegou no dia 4 e
se encerrou com a ida as urnas em 31 de outubro. Durante esses
28 dias de reta final, a politica esteve no centro das atengdes
midiéticas, com os veiculos de Comunicac¢do dedicando amplo
espaco editorial para a cobertura das campanhas da petista Dilma
Rousseff e do tucano José Serra, além de outros personagens que,
direta ou indiretamente, poderiam influenciar o andamento da
disputa politica. O jornal Folha de S.Paulo, nos dias posteriores
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ao primeiro turno e também nos anteriores ao segundo, criou um
caderno especial de eleicoes. As capas de quatro edicdes de Veja
no periodo versaram sobre o tema — no ano todo, de 52 capas
18 foram politicas. Com o crescimento das campanhas eleitorais,
cada vez mais dependentes dos marqueteiros, é natural que a
imprensa se interesse e dedique parte considerdvel de seu esforco
nesse tipo de cobertura.

Na dltima disputa eleitoral, o Twitter ja havia se tornado uma
ferramenta de grande utilidade para os candidatos, suas equipes
de campanha, profissionais de midia e a populacio. Era possivel
acompanhar as agendas dos candidatos e as repercussdes simul-
tAneas e posteriores de debates televisivos. Segundo STEFFEN
(2011), que analisou os tuites dos presidencidveis, Serra foi o mais
eficiente no uso do site, dando mostras de que ele escrevia seus
microposts, enquanto nao se podia dizer o mesmo de Dilma. Tal
estudo, contudo, serve apenas de indicativo sobre a forma como
o Twitter foi incorporado na rotina da campanha pelos politicos
(emissores), nao explorando o contetido dos discursos, nem se e
como repercutiam perante o eleitorado (receptores).

O corpus da pesquisa utilizado foi a base de dados disponivel
no site TTBr.info, cuja proposta é, por meio de uma rede colabo-
rativa de usudrios do Twitter, construir os significados dos TTBrs.
A explicacido dos tépicos populares pode ser feita por qualquer
um, segundo informa o site. A listagem é produzida a partir de um
sistema de pontuagdo que varia conforme a posicio e o tempo do
termo na lista dos dez assuntos mais comentados no Twitter. Embo-
ra esse ranking informe diariamente os 20 TTBrs mais frequentes
e influentes, optamos pela extragdo dos dez primeiros tépicos para
cada dia do segundo turno da campanha. Dessa forma, para os 28
dias analisados, foram coletados 280 TTBrs. Extraidos apenas os
que tinham conotacéio politica, chegou-se a um total de 93 (33%

do total dos dados)*.

* Como alguns dos TTBrs se repetiram ao longo dos dias, foram contabilizados
53 topicos tnicos (do conjunto de 93 tépicos politicos).
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Dados e métodos

A. Categorizacdo e enquadramento

Foram estabelecidas trés categorias para a anélise do material
discursivo que tinha como origem os TTBrs: Pr6-Dilma, Pro-Serra
e Neutro. Pela caracteristica do Twitter, é preciso ressalvar que
um tépico pode ser usado livremente por qualquer usudrio no
sentido e na conotagio que melhor julgar. Assim, nada o impedird
de expressar sua opinifo contréria ao sentimento que originou um
TTBr e mesmo 2 da maioria das pessoas que estdo se manifestando.
Um exemplo: embora a hashtag #dilmando tenha surgido logo no
inicio do segundo turno a partir de um tuite de um militante ou
simpatizante do bloco oposicionista, um partidario da base alia-
da poderia se manifestar livremente usando o mesmo tdpico na
tentativa de responder aos ataques ou contrapor seus pontos de
vista. Esse é o espirito democratico da rede social.

Apesar disso, cabe esclarecer que, na pratica, as manifesta-
¢oes que sdo identificdveis de um lado sdo ignoradas ou rebati-
das de outras formas pelo campo adversario, inclusive criando
outros tépicos favordveis ao seu candidato. Para um #dilmando
contrapde-se um #aiatolaserra, por exemplo. Surge, dessa forma,
uma vivida disputa pelos primeiros lugares nos TTBrs, uma espécie
de prémio a ser conquistado. Quem gosta de azul fala com quem
gosta de azul e quem gosta de vermelho se dirige s6 a quem gosta
de vermelho. Para a categorizaco se tornar possivel, optou-se por
sinalizar como Neutro qualquer TTBr que néo fosse facilmente
identificado com um dos lados da disputa politica. Exemplificam
essa categoria: Politicamente Incorreto, Debate Presidencial, CNT/
Sensus, #debatenarecord, Alexandre Garcia, entre outros.

Em relagio aos tépicos favordveis a um ou ao outro candidato,
a categorizacio foi feita com base na realidade politica-histérica
do Brasil e pelo andamento da campanha. Um tépico como ser-
ramilcaras, que chegou ao topo dos trending topics no dia 11 de
outubro, foi considerado Pré-Dilma por ter surgido a partir de uma
peca de campanha petista para o Horario do Programa Eleitoral
Gratuito (HPEG), no qual o tucano era considerado como um
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politico que escondia seu passado politico. O tdpico #ptmente, que
se tornou o segundo mais comentado em 23 de outubro, surgiu por
acdo de eleitores de Serra que contestavam supostas mentiras no
programa de Dilma e acabaram por render direitos de resposta ao
candidato tucano. Com base nesses critérios, chegou-se a seguinte
distribui¢do para os 93 topicos politicos:

Categoria TTBr %

Pré-Dilma 51 55%
Pré-Serra 19 20%
Neutros 23 25%

A militAncia petista teve muito mais Animo e disposicio para
fazer valer suas posicdes. Durante 18 dias, os temas Pro-Dilma
permaneceram por mais tempo em primeiro lugar e em oito dias,
no segundo posto. Ja os partidarios do tucano conseguiram que
apenas 1 TTBr Pro-Serra atingisse o topo dos topicos populares,
em 9 de outubro, e em seis dias ficaram em segundo lugar (mas,
nessas datas, os simpatizantes da petista ocuparam o topo dos
TTBrs, “vencendo” essa disputa simbdlica). O grafico abaixo com
a distribuicdo dos tépicos d4 medida da predominAncia dos tuites
Pr6-Dilma em relagdo aos Pré-Serra e Neutros:

4,5

4
35

3 A A H —

2,5 # Pré-Serra
2 HEHE A = Pré-Dilma
1,5 A Neutro
1l+—H—HHE— HelAAoeoeoeo it o
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B. Agenda setting

Dentro das pesquisas comunicacionais, os estudos dos efeitos
de longo prazo se mostram mais eficazes em elucidar o papel dos
Meios de Comunicacio do que o paradigma dos “efeitos limitados”,
conforme afirma WOLF (2008, p.140). Citando LANG-LANG
(1962), o autor lembra que em situagdes como as campanhas elei-
torais muitas vezes se deixa de lado analisar o impacto da midia,
o cumulativo, e se torna mais desencorajadora investigagcdes sobre
a visibilidade de outros tipos de influéncias que nio aquelas pro-
duzidas pela midia de massa. E é exatamente por essa razio que é
fundamental recorrer a outras medidas capazes de medir os efeitos
a respeito do conteddo e do significado daquilo a que se expde.

A hipétese da agenda-setting desenvolve-se partindo de um interesse geral
para 0 modo como as pessoas organizam e estruturam a realidade circuns-
tante. A metéifora da agenda-setting é uma macrodescri¢io desse processo
[...]. Ela se baseia em algumas admissoes e interrogagdes especificas sobre
o tipo de estratégias ativadas pelos individuos quando estes estruturam o
préprio mundo. Por exemplo, a tipica medida da agenda da midia — que
articula temas conforme a freqiiéncia das suas referéncias — baseia-se no
pressuposto de que a freqiiéncia com que um tema ou argumento aparece &
uma indicacio relevante usada pelos destinatarios para avaliar sua saliéncia

(MCCOMBS, 1981, p. 211, apud WOLE, 2008, p.167).

Nesta investigacio, a agenda da midia sera dada pela andlise
de contetido do conjunto discursivo de reportagens produzidas pelo
jornal Folha de S.Paulo e pela revista Veja, também no segundo tur-
no da campanha eleitoral. J4 a agenda do publico corresponderi a
analise preliminar feita neste estudo sobre os TTBrs politicos. Esse
procedimento é valido, tomando como referéncia DELLER (2011,
op.cit.). Ja para ASUR et al (2010, p.1), que chegaram 2 conclusio
de que poucos tépicos tendem a durar por muito tempo ao longo
de um dia, enquanto a maioria permanece entre os dez mais po-
pulares entre 20 e 40 minutos, sdo as questdes mais persistentes,
originadas pela midia ou por alguns poucos usudrios, que irdo cap-
turar a grande audiéncia e contribuir para a formagio da agenda
do publico. MURTHY (2011) questiona qual forma de interagdo o
Twitter tem provocado e se os cidados estariam produzindo e con-
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sumindo noticias de outras pessoas comuns. “Noticias produzidas
por usuérios do Twitter experimentam uma fama de curta duracio
s6 até o publico comegar a seguir histérias de interesse produzidas
pelos profissionais de midia” (MURTHY, 2011, p.779).

Embora teéricos como WOLF (2008, p.174) alertem para a
dificuldade de se definir o frame temporal para mensurar os efeitos
de uma agenda sobre a outra, e que a simples escolha j4 incorra
numa influéncia sobre os resultados da pesquisa, no caso de uma
campanha eleitoral nos dias atuais ha que se levantar em conta
a reducio do chamado time-lag. A dindmica de uma eleicdo se
d4 quase imediatamente, e na era das redes sociais, é mais do
que esperado que um programa partidario ou um debate politico
transmitidos pela TV repercutam imediatamente no Twitter. Para
os veiculos impressos, o efeito do noticidrio mididtico deve variar
de um dia a, no miximo, uma semana. Efeitos posteriores podem
ter ocorrido, mas fogem ao escopo deste trabalho.

No cruzamento das agendas do Twitter e da imprensa, alguns
dados merecem ser destacados de partida. Das 149 reportagens
que a Folha publicou sobre a campanha presidencial, 29 (19% do
total) tiveram alguma relag@o direta ou indireta com os TTBrs.
No caso de Veja, de 19 textos, quatro (21%) podiam ser associa-
dos a algum trending topic. Embora fosse razodvel supor que nem
tudo o que um veiculo de Comunicagdo impresso publica ganhe
repercussio, percebe-se pelos porcentuais acima que a influéncia
desse discurso midiético foi longe de ser considerada expressiva.

A revista publicou no domingo eleitoral, em 3 de outubro,
uma capa sobre o que esperar dos presidencidveis, mas seria
pouco provavel acreditar que alguma de suas reportagens (frias,
no jargao jornalistico) poderia ter alguma repercussio nos dias
seguintes. J4 o noticidrio do jornal, com os resultados eleitorais,
destacava como uma das causas para explicar o 29 turno a arran-
cada da candidata Marina Silva (PV), e esse fato acabou indo
parar nos TTBrs. Dois dias depois, a Folha publica reportagens
sobre mudancas de estratégia de Dilma e a entrada de Ciro
Gomes em auxilio & campanha da petista no Nordeste, assuntos
que também ganharam destaque no Twitter.
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Em 11 de outubro, a Folha publica reportagens sobre o deba-
te da TV Bandeirantes, na qual houve troca de acusagdes entre
Dilma e Serra. Esses textos do jornal, somados aos de outros vei-
culos, poderiam, por hipdtese, ensejar uma repercussio no servico
online, o que foi registrado com trés TTBrs correlacionados a esse
assunto. Nos dias seguintes, Folha e Veja incluem em sua agenda a
tematica do aborto, dando voz ao candidato tucano, 2 Conferéncia
Nacional dos Bispos do Brasil e a um discurso defensivo de Dilma.
Esses temas também tiveram saliéncia no Twitter.

A capa da revista de 13 de outubro dava o tom dessa cobertu-
ra mididtica: nela, a petista aparecia duas vezes, uma imagem em
oposicdo a outra e com frases contraditdrias sobre o que ela ja havia
dito sobre o tema do aborto. Na semana seguinte, Veja publica uma
capa sobre o mineiro Aécio Neves (PSDB) e uma reportagem sobre
Erenice Guerra, entio ministra da Casa Civil, acusada pela imprensa
de nepotismo e corrupcio. A Folha também passou a publicar textos
acusatdrios contra a auxiliar de Dilma, mas esses temas ndo tiveram
repercussdo de longa duracio no Twitter.

O caso Erenice, que foi alvo de dentincias apresentadas pela
Folha e Veja, e depois acompanhadas por demais veiculos, rendeu
16 reportagens no jornal e quatro na revista, o que denota ter
havido um investimento da imprensa nessa cobertura especifica.
Mas apesar desse esforco jornalistico o eleitor de Serra s6 foi capaz
de traduzir o caso mididtico em um tnico TTBr, Amaury Ribeiro
(jornalista que teria sido contratado pela equipe de Dilma para
criar dossiés contra Serra). Pode-se aventar a hipdtese de que a
militAncia de Dilma conseguiu neutralizi-lo, o que é menos pro-
véavel j4 que nessa rede social dificilmente se controla tendéncias
e opinides contrarias.

Diferente da repercussio de uma reportagem da revista IstoE
sobre Paulo Preto, o ex-diretor da Dersa Paulo Vieira de Souza,
acusado pelo PT de ser um operador de caixa 2 tucano e de quem
se dizia que havia fugido com R$ 4 milhdes da campanha de Serra.
A capa fazia uma proposital montagem com Serra semelhante 2
que fez Veja com Dilma duas semanas antes. A hashtag #paulopreto
virou trending topic, a partir do destaque dado por simpatizantes
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do PT que criticavam a imprensa por ndo publicar noticias sobre
esse personagem. A Folha se rendeu ao assunto e acabou publi-
cando sete reportagens com o personagem até o fim das elei¢des.
Veja ignorou o tema. Vale frisar que esse episddio sé veio a tona
a partir de uma acusacio da candidata Dilma feita num debate
televisivo no dia 10 de outubro.

No restante da cobertura, o que se nota é um aumento do
distanciamento entre as agendas da midia e do Twitter. O que se
verifica é um crescente descontentamento dos usuérios do site em
relag@o ao noticidrio publicado pelos veiculos de Comunicagio, o
que sera detalhado na secio seguinte.

C. A midia nos TTBrs

Muitos TTBrs surgiram por forca e vontade propria dos
eleitores, independente da agenda da midia. No seria esperado
localizar reportagens que tivessem ligagio direta com tdpicos po-
pulares como #brasill3, #dia31votel3, #mulhervotal 3, Buarque
(o cantor Chico que declarou seu apoio a Dilma), #sejamais-
Idilma, #soumaisdilma, #dilmaday, #voudel3, todos Pré-Dilma,
e #vaidarvirada, #virada45 e #euquero45, estes Pré-Serra. Eles
expressaram a for¢a da militAncia virtual, e também das equipes
de campanha que conseguiram mobilizar os eleitores de cada lado
da disputa em torno de seus candidatos. O fato de ter havido
mais TTBrs em favor de Dilma pode indicar que a estratégia de
campanha na internet da presidenciavel foi mais eficaz ou, ainda
como um hipétese a ser demonstrada, que essa tendéncia traduziu
o sentimento do eleitorado, uma espécie de termdmetro da opinifio
ptblica. O resultado das urnas e das pesquisas de opinido, como
as da Datafolha’® que sempre indicaram vantagem de Dilma sobre
Serra, apontam para essa Gltima direcio.

Nesta secdo, um ponto de destaque é a repercussio no Twitter,
e a forma como esta se deu, sobre a cobertura da midia na cam-

5> O instituto de pesquisas ligado ao jornal Folha de S.Paulo realizou cinco son-
dagens no segundo turno, e a oscilagdo de Dilma sempre foi de um ponto para
mais ou para menos sobre os 55 pontos porcentuais — a diferenca ficava para
Serra na contagem dos votos vélidos.
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panha. Um dos temas que incendiaram a campanha no inicio do
segundo turno foi o aborto, a partir de uma mudanca no discurso
politico da candidata Dilma. Em 2007, ela se posicionava a favor
da descriminalizago e as vésperas do primeiro turno se declarou
contra. A midia explorou essa questio em seus espacos mais nobres
— como em manchete principal da Folha® e capa da Veja’. Algumas
das ocorréncias do tépico #dilmando podem ser atribuidos a esse
debate. Mas foi a partir do dia 16 de outubro, com uma entrevista
a Folha® de uma ex-aluna afirmando que Mdnica Serra, mulher
do candidato, também havia feito aborto, que se percebe uma
mudanca no comportamento dos eleitores.

A colunista Monica Bergamo, da Folha, foi alvo de ataques
ferozes de eleitores de Serra. No dia seguinte a publicac¢do da
entrevista da ex-aluna, a jornalista virou um tépico popular com
#monicabergamosuja. E um caso de agendamento, ainda que de
sinal trocado. Pela hipotese desse cldssico estudo, “a asserciao
fundamental da Agenda setting é que a compreensio das pes-
soas em relacdo a grande parte da realidade social é modificada
pelos Meios de Comunicacido de Massa” (SHAW, 1979, pp.96,
101, apud WOLE 2008, p.143). Ao revelar a contradicdo do
candidato Serra, que condenou publicamente a mudanca de
posicionamento de Dilma, mas ao mesmo tempo ocultava que
sua mulher ja havia feito o aborto, a profissional acabou sendo
duramente criticada.

Em outras situagdes, a cobertura da midia foi intensamente
debatida na agenda do ptblico, o que pode ser traduzido pelo sur-
gimento de outros 6 TTBrs. Por meio dos tépicos #boladepapelfacts,
#serrarojas, #globomente, #vejamente, Maria Rita Kehl e Kamel, os
eleitores fizeram questdo de demonstrar sua insatisfacio contra
algumas reportagens. A Folha publicou que “Serra é agredido

¢ Folha de S.Paulo, de 5 out 2010.

" Revista Veja, de 13 out 2010.

8 Esse caso envolveu outra rede social, o Facebook. Foi a partir de um desabafo
dessa ex-aluna em seu perfil pessoal que o jornal Brasil de Fato, de viés de esquer-
da e baixa circulagio, publicou o assunto. Mas a histéria s6 ganhou visibilidade
mididtica quando a Folha decide publicé-la.
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durante confronto no Rio™, reportando o fato no dia seguinte ao
acontecido. Mas um video do SBT que circulou nessa data indi-
cava que apenas um pedaco de papel amassado havia atingido o
candidato. Foi o bastante para que os eleitores de Dilma criassem
TTBrs irdnicos ao episddio, mas também contestando o noticirio
que assumia como verdadeira a versio dos fatos apresentada pela
campanha tucana. Naquela noite, a Rede Globo abriu o programa
Jornal Nacional com uma reportagem de 7 minutos, afirmando que
Serra teria sido atingido por um segundo objeto — chegou a levar
um perito criminal para analisar videos e imagens fotograficas. A
hashtag #globomente, primeiro lugar no dia 23 de outubro, surgiu
como um protesto instantineo de simpatizantes de Dilma contra
essa reportagem da Rede Globo. A Folha também comprou essa
versao: “Dois objetos foram atirados contra Serra durante con-
fronto no Rio”'°. A versdo online da revista Carta Capital'! che-
gou a produzir uma coletdnea de tuites, ressaltando que, naquele
momento, os TTBrs #boladepapelfacts e #serrarojas (uma alusio
ao goleiro chileno Roberto Rojas, que simulou ter sido atingido
por um objeto numa partida contra o Brasil) ocupavam nio s6 os
trending topics brasileiro como mundial:

@realaugusto: folhas A4 apenas com porte de arma, A3 sera restrito as
Forgas Armadas #boladepapelfacts #serrarojas

@Esquilo_: #SerraRojas promete avidezinhos de papel vigiando todas as
fronteiras!

(@opetista: Bolinha de papel: R$0,50, Consulta: R$150, Tomografia: R$600,
Ver o #SerraRojas fingindo: Nio tem preco. #BoladePapelFacts
(@neisimasx: detectores de metal serdo substituidos por detectores de papel
em todos os aeroportos do mundo #serrarojas

@outramidia: Ministério da Satde adverte: bolinha de papel causa tontura
e nduseas em politicos mentirosos #serrarojas #boladepapelfacts
@Pedro_Ranieri: Policia encontra um arsenal de armas na casa do agressor
de #SerraRojas contendo cartolina, papel almago, crepom, e 100 folhas
de fichério

? Folha de S.Paulo, de 21 out 2010, p.AS8.

10 Folha de S.Paulo, de 22 out 2010, p.A12.

I Revista Carta Capital. Disponivel em http://www.cartacapital.com.br/politica/o-
-melhor-da-boladepapelfacts/. Acesso em: 5 dez 2011.
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Na dltima edigcdo antes da votagdo do segundo turno, Veja
publicou o texto “Pau na democracia” sobre o episédio da bolinha
de papel, em que a revista considera que um segundo objeto atin-
giu o candidato Serra, mas o pior teria sido a reacio de militantes
petistas, de Dilma e do presidente Lula:

Trata-se de algo absolutamente inaceitdvel numa sociedade democrética.

Também é espantoso como a candidata petista Dilma Rousseff e o presidente

da Repiblica reagiram ao ocorrido. Eles nio sé negaram a agressdo sofrida
por Serra, como ainda tentaram criminalizar a vitima (Veja, p.76-77).

Este texto nio chegou a virar alvo de protestos no Twitter.
Porém, a reportagem de capa, “A verdade sobre dossiés”!?, que
trazia a dentncia de que Dilma e Gilberto Carvalho cobravam do
ex-secretdrio-nacional de Justica Pedro Abramovay, a producéo de
dossiés de campanhas, ndo foi poupada. A publicacdo chegou as
bancas no sidbado 23 de outubro, e por trés dias seguidos provocou
a ira de eleitores da petista expressos no trending topic #vejamente.
Por outro lado, simpatizantes de Serra conseguiram fazer com que o
TTBr Gilberto Carvalho ficasse entre os mais populares, um exem-
plo claro do agendamento produzido pela midia nesse episédio.

Um outro exemplo que deixa claro o descolamento entre
a agenda da midia e a agenda do publico é o tépico Maria Rita
Kehl, que nos dias 6 e 7 de outubro, alcancou os trending topics
mundiais e brasileiros. Tratava-se do desligamento da psicanalis-
ta como colaboradora do jornal O Estado de S. Paulo. Na versao
que tomou conta do Twitter, o motivo teria sido uma coluna que
ela havia escrito elogiando o programa do governo federal Bolsa-
-Familia. Diante da falta de explicagdes claras e convincentes
sobre o episédio, intimeras mensagens foram postadas criticando
a postura do jornal e que o caso servia de exemplo para mostrar
que a imprensa de circulagdo nacional, de maneira geral, estava
atuando em favor da campanha de Serra.

D. O viés da cobertura
Para fornecer mais subsidios para a andlise comparativa,
procurou-se categorizar também o noticiario dos dois veiculos

12 Revista Veja, de 27 out 2010.
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analisados adotando-se os mesmos parAmetros aplicados sobre os
trending topics, conforme descrito no item A. Ou seja, para cada
noticia encontrada que dizia respeito 2 campanha presidencial,
procurou-se categorizi-la segundo os critérios de valéncias Pro-
-Dilma, Pr4-Serra ou Neutro. Por conta disso, em certos textos,
teve-se de recorrer a uma classificacdo subjetiva sobre como se
poderia enquadrar um discurso segundo as categorias acima.

Para criar um padréo analitico, considerou-se que uma re-
portagem que criticava a conduta da candidata Dilma deveria ser
interpretada como sendo Pré-Serra. Se fosse o contrario, isto é,
uma critica ao presidencidvel tucano, a noticia foi ponderada como
sendo Pré-Dilma. Os textos que ressaltavam aspectos positivos de
apenas um dos lados da disputa seguiram para seus respectivos
candidatos. E importante acrescentar que esse enquadramento nio
implica em dizer, strito sensu, que o veiculo foi petista ou tucano,
mas identificar se a reportagem poderia favorecer um ou outro lado
politico. Justifica-se a ado¢io desse procedimento para facilitar
a comparagio entre os dois conjuntos de dados (os TTBrs e as
reportagens da imprensa), criando mais elementos para mostrar
o descolamento entre as duas agendas.

Do conjunto de textos analisados, que constituem para este
trabalho a agenda da midia, a Folha apresentou uma cobertura mais
equilibrada, com 42% deles mais favoraveis ao candidato Serra, 31%
a presidenciavel Dilma e 27% foram tidos como neutros. J4 a revista
Veja adotou uma postura critica em relacio a candidata da situacéo,
publicando apenas um texto que pudesse ser considerado favoravel
a ela (“Apadrinhada, favorita e cheia de mistérios (sobre Dilma)”").
Em relagio ao tucano, foram 12 textos que o apresentavam de forma
positiva perante o eleitorado e seis que eram neutros.

Na maioria das vezes em que houve convergéncia entre as
agendas da midia e do publico, ela ocorreu em episédios mais
do que esperados, como a cobertura dos debates televisivos (que
geraram os 1T TBrs #debateband, Debate Presidencial, #debatenare-
cord), o tema religioso que ganhou for¢a no fim do primeiro turno

3 Revista Veja, de 4 out 2010.
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e continuou no inicio do segundo (Silas Malafaia e #dilmanao),
o episédio da bolinha de papel (#boladepapelfacts) e a divulgacio
das pesquisas de opinido e o caso Paulo Preto (#paulopreto). Os
fatos noticiosos se impunham por si. Nio se pode, nesses episédios,
garantir que foi por causa do discurso da imprensa que os eleitores
comecaram a apresentar seus pontos de vista no Twitter. Durante
uma disputa eleitoral, cada candidato langa mao de vérios artificios
para influenciar a opinido publica, inclusive pelo HPEG, que esta
sob controle de suas equipes de marketing.

Importante contextualizar que a disputa em 2010 ocorreu por
conta do crescimento dos votos dados a candidata Marina Silva,
impedindo a vitéria antecipada da petista. A Folha afirmou, logo
nos primeiros dias do segundo turno, que a presidenciavel verde
tinha conquistado o voto religioso e de classe média e, como
resposta, o Partido dos Trabalhadores ja se propunha a rever
suas posicdes sobre temas delicados, como se vé claramente nos
textos “PT ja discute retirar aborto do programa de governo”'* e
“Dilma debate homofobia com evangélico”’®. No entanto, com
a divulgagdo de uma pesquisa de opinido, o jornal indica que o
“Caso Erenice mudou mais votos que temas religiosos”!, dando
um novo norte para a cobertura da campanha. A discussiao de
fundo religioso permaneceu, mas as dentincias de corrupgio contra
a ministra da Casa Civil, ex-auxiliar direta de Dilma, passaram a
dominar o espaco editorial desses dois veiculos.

Discussao proposta

O segundo turno das eleicdes presidenciais de 2010 evidencia
que: 1) o Twitter foi utilizado como instrumento de persuasio,
fortalecimento de conviccoes e palco de debates publicos pelos elei-
tores, com sinais de que a campanha de Dilma conseguiu mobilizar
melhor seus simpatizantes em torno da candidata; 2) a hipétese de
Agenda setting deve ser vista com ressalva nesse periodo, porque se

4 Folha de S.Paulo, de 5 out 2010, p.Al e Especial 1.
5 Folha de S.Paulo, de 7 out 2010, p.AS8.
16 Folha de S.Paulo, de 11 out 2010, p.A4.
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notou pouca saliéncia entre o discurso mididtico e as manifestacoes
expressas nas redes sociais; e 3) a midia foi intensamente debatida
e criticada por causa de sua cobertura eleitoral.

A mobilizagio de cidadios nas redes sociais se tornou um tema
central para as equipes das campanhas eleitorais. Com o aumento
de pessoas conectadas, que buscam informagdes e trabalham em
redes, as ferramentas digitais se mostram como uma solugio rapida
e direta para estreitar relacionamentos politicos com a sociedade.
Ainda que a realidade social mostre que estamos falando de um
pafs de profundas assimetrias de acesso, a tendéncia irreversivel é
de caminharmos para a solucio desses impasses. Se por ora ainda
falamos de redes sociais divididas — o Facebook e o Twitter sdo
elitistas, enquanto o Orkut é dos pobres —, num futuro breve essa
serd uma discussio fora de lugar. E, de um jeito ou de outro, a
Comunicagio esta acontecendo, fato que ja nos obriga a se deter
sobre esses instrumentos e repensar conceitos basilares que, por
conta da modernidade, precisam ser lidos e interpretados sob
outra perspectiva.

E muito fécil descobrir um sem-ndmero de dreas teméticas
em que a hipétese de Agenda setting continue funcionando per-
feitamente, destacando entre elas a industria do entretenimento.
E muito frequente que programas populares da TV, como novelas,
minisséries, reality shows e partidas de futebol, atinjam o status
de trending topics, quando ndo dominem por completo a lista. Sdo
assuntos amplamente debatidos no Facebook, em comunidades do
Orkut, nos comentérios dos videos do YouTube. A conversagio co-
tidiana sobre um capitulo ou um personagem do programa favorito
também esta presente no mundo virtual'’. Por outro lado, quando
passamos para a conversacio politica, pairam muitas davidas se
a teoria do agendamento ainda ¢é tio efetiva quanto era antes de
nos transformarmos em uma sociedade em rede.

17 De 12 de marco a 31 de outubro de 2012, o termo “Avenida Brasil” foi
recordista com milhoes de tuites e, em seu Gltimo capitulo, foram 3.031 tuites
por minuto, informa o blog do Twitter. Disponivel em http://blog.pt.twitter.
com/2012/12/este-ano-no-twitter.html. Acesso em: 15 abr 2013.
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Até que ponto os eleitores de Serra apostaram em outras redes
sociais e abandonaram o Twitter, deixando que os apoiadores de
Dilma ocupassem esse espago, é uma questio que nio se consegue
responder. Tampouco é possivel chegar 4 conclusao de que Folha e
Veja tenham perdido a capacidade de agendar discussoes politicas.
Mesmo nas situagdes em que as duas publicacdes foram alvo dos
ataques de parte dos eleitores, o que prova a presenca de muitos
TTBrs com essa conotacio, é indiscutivel que os debates muitas
vezes giravam em torno do contetido mididtico. Esse novo tipo
de relacionamento entre publico e veiculos de Comunicagio nos
obriga a aperfeicoar as técnicas e metodologias para aperfeicoar
os estudos cldssicos de emissdo e recepgao.

Conclusao

Pode-se sempre argumentar que as eleicoes democraticas sao um
caso a parte no campo das Comunicagdes, por se tratarem de um
momento Gnico e peculiar da vida de uma sociedade. Assim como é
possivel dizer que num pais onde o abismo social se torna ainda mais
visivel e problemético no mundo tecnolégico o olhar estrito sobre
as redes sociais obscurece o debate sobre as grandes questdes. Nao
h4 por que negar tais questionamentos, uma vez que sio legitimos
e fazem parte da nossa realidade. No entanto, se observarmos com
um pouco mais de generosidade os diversos caminhos que nos foram
proporcionados com a internet, nio é dificil perceber que poucas
vezes na Historia houve tantas chances de debatermos o nosso fu-
turo. A Comunicacio e as redes na era digital estio em profunda
transformagio, desmoronando nossas convicgdes, pondo em xeque
conceitos enraizados e propondo novas indagagoes.

O Brasil é um pafs também em profunda transformagio so-
cial, econdmica e politica. Estamos conhecendo agora o que é
viver numa sociedade de consumo de massa, que nos faz sermos
as vedetes do mundo em crise econdmica. Um jovem da periferia
brasileira usa tanto ou mais internet que um senhor de meia idade
que vive num sofisticado condominio fechado. A modernizagdo
capitalista se tornou real e isso é também fruto de uma democra-
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cia que ja realizou seis eleicdes seguidas sem qualquer risco de
instabilidade institucional. Essa modernizacio capitalista tardia
nos deixa ainda um pouco atrds do mundo mais rico, que costuma
vivenciar antes as benesses do mundo tecnolégico. Mas isso ndo
impede que os mesmos processos tecnoldgicos que fazem parte do
resto do planeta, de paifses desenvolvidos ou nio, também nos seja
acessivel a um clique do mouse. E, talvez por causa desse afa de
querer fazer parte da modernidade, tenhamos usuérios tao ativos
e dispostos a se comunicar nas redes sociais.

A anilise proposta por esse trabalho sobre o Twitter nasceu
da inquietagio natural de quem acompanhou, segundo a segundo,
minuto a minuto, hora a hora, o desenrolar da dltima campanha
presidencial. Se é verdade que a expectativa pelo jornal do dia
seguinte ou pela revista do fim de semana sobreviveu, também é
fato que o brasileiro interessado pela politica queria saber a todo
momento o que as pessoas estavam falando sobre as elei¢coes. E
o Twitter foi uma das ferramentas mais aptas para atender essa
vontade. Por meio do site, buscava-se saber da repercussao dos
fatos de campanha, daquela manchete ou noticia em particular, e,
sobretudo, da opinido que os cidaddos conectados niao paravam de
emitir. Havia uma disputa no ar muito saudével, ainda que possa
ser criticada por espelhar parcela reduzida da sociedade brasileira.

E é sob essa perspectiva que nfo se pode deixar de ficar sur-
preso com os resultados encontrados aqui. O descolamento entre
o agendamento da midia e as opinides emitidas pelos usuarios do
Twitter durante uma campanha eleitoral, que mobiliza milhoes de
pessoas, sao indicativos do surgimento de varidveis novas no campo
comunicacional. A influéncia esperada do discurso mididtico nfo
se refletiu tal como ocorria na era anterior a da sociedade em rede.
Ao mesmo tempo, interagdes civicas foram percebidas no sentido
de criticar, vigiar e neutralizar o noticidrio de jornais, revistas e
TVs, comportamento que sé vem a ptblico em observatérios da
imprensa. Se por um lado ainda é preciso mais estudos para con-
ferir ao site o status de um termdmetro da opinido pdblica, por
outro ja se percebe que ele amplifica esse conceito, e, em alguns
casos, ocupa um papel muito além do mero reprodutor de noticias
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originadas na midia tradicional. Os cidaddos dessa Twittesfera
querem ser, a um sé tempo, emissores e receptores, produtores e
consumidores de noticias, eleitores, simpatizantes ou militantes,
politicos e apoliticos. E, se possivel, criar os topicos populares em
torno dos quais sé se falard deles nas préximas horas.
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