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RESUMO

Esta tese tem como foco 0s usos que campanhas eleitorais contemporaneas tém feito do big
data, a partir do fenémeno da datificacdo da informacdo e da adocdo de novas praticas para
conquista de eleitores dai derivadas. O trabalho inicia-se discutindo a informacdo e a
tecnologia a partir da Sociedade Informacional (Castells). Caracteriza em seguida o fenémeno
da datificacdo a partir da disponibilidade e dos usos das midias sociais digitais e dos
dispositivos mdveis. Conceitua e caracteriza 0 big data a partir de diferentes dimensdes
teoricas e praticas, apresentando os impactos do big data na vigilancia, monitoramento e uso
de informacGes pessoais de ambientes de midias sociais digitais. Discute as caracteristicas das
campanhas eleitorais atuais e 0s conceitos de marketing eleitoral. Apresenta campanhas
eleitorais centradas em dados, ilustrando com o exemplo da campanha eleitoral americana de
Barack Obama de 2012. Na pesquisa empirica, investiga como empresas de dados brasileiras
trabalham com o big data em campanhas eleitorais. Busca diferentes visGes de especialistas
sobre a tematica. Observa-se diretamente uma campanha eleitoral brasileira no pleito de 2014,
que foca suas estratégias no uso do big data. Considera-se 0 big data como um processo
pouco usado, mas com grandes expectativas, contribuindo para as acdes direcionadas e
microsegmentadas de comunicacdo entre candidato e eleitores.

Palavras-chave: Big data; Campanhas Eleitorais; Datificacdo; Sociedade Informacional,
Informacéo.
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Federal do Rio de Janeiro/Escola de Comunicacdo, Rio de Janeiro, 2015. Instituto Brasileiro
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ABSTRACT

This thesis focuses on the uses that contemporary election campaigns have made of big data,
from datificacdo of information phenomenon and adoption of new practices to achievement of
voters derived therefrom. The work begins discussing the information and technology from
the Informational Society (Castells).Features then the datificacdo phenomenon from the
availability and use of digital social media and mobile devices. Conceptualizes and features
the big data from different theoretical and practical dimensions, presenting the big data
impacts on surveillance, monitoring and use of personal information of digital social media
environments. Discusses the features of the current election campaigns and the concepts of
electoral marketing. Presents election campaigns centered on data, illustrating the example of
the American election campaign of Barack Obama 2012. In empirical research investigates
how data Brazilian companies work with big data in election campaigns. Search different
views of experts on the subject. It is observed directly a Brazilian election campaign in the
2014 election that focuses its strategies on the use of big data. It is considered the big data as a
little-used process, but with great expectations, contributing to the targeted and
microsegmentadas actions of communication between candidates and voters.

Keywords: Big data; Electoral campaigns; Datificacion; Informational society; Information.
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1 INTRODUCAO

Esta tese tem como foco 0s usos que campanhas eleitorais contemporaneas tém feito
do big data, a partir do fendmeno da datificacdo da informacéao e da adocao de novas praticas
para conquista de eleitores dai derivadas. A escolha por essa tematica se justifica pela falta de
discussdes académicas mais aprofundadas a esse respeito, direcionadas principalmente ao
campo? da politica eleitoral, em especial as campanhas eleitorais brasileiras.

As motivacOes para a pesquisa levam em consideracdes 0s interesses pessoais,
profissionais e académicos. O interesse por focar o objeto desta investigacdo em campanhas
eleitorais parte das consideracGes feitas por Mancini e Swanson (1996), em que as campanhas
eleitorais sdo assuntos dificeis de serem estudados e que o que acontece com elas reflete
oportunidades, tradicdo e personalidades. A partir disso, entende-se que nenhuma campanha €
exatamente como outra e, certamente, nenhuma campanha eleitoral é igual de outros paises,
assim como os métodos e praticas adotadas em cada uma. Dessa forma, acredita-se que
praticas de campanhas eleitorais merecem ser examinadas, principalmente no contexto
brasileiro.

Esta tese comecou a ser desenvolvida no final de 2012, no momento em que o termo
big data comecava a ocupar as pautas de discussdes em Congressos e Encontros, e debates
académicos se voltavam para a tematica. Da mesma forma, reportagens jornalisticas e artigos
cientificos comecaram a ser publicados sobre as possibilidades oferecidas com o uso do big
data em diversas areas. Porém, o grande impulso da presente investigacao se deu logo apés a
campanha eleitoral americana para a reeleicdo do presidente democrata Barack Obama, na
disputa eleitoral de 2012. Essa campanha é referenciada por especialistas como um exemplo
emblematico dos usos do big data na conquista de eleitores, servindo, assim, como referéncia
e incentivo para o desenvolvimento desta tese.

Neste trabalho, busca-se caracterizar big data a partir das discussdes da sociedade
informacional estabelecida por Castells (1999), em que a informagdo e a tecnologia se
colocam como uma discussdo central para a sociedade na atualidade. A problematizacdo da
pesquisa se d& a partir do excesso de informagdes que teve o seu aceleramento a partir do
surgimento da internet e da proliferacdo das midias sociais digitais como espagos de
circulacdo de informacdo e sociabilidade entre as pessoas. Isso tem se refletido

significativamente no contexto politico eleitoral, em que cada vez mais eleitores se utilizam

! Entende-se por campo o espago em que a pesquisa empirica acontece. Na tese, campo faz referéncia as
campanhas eleitorais.
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desses espacos para compartilhar e expressar suas opinides sobre administragdes publicas,
politicos, candidatos e processos eleitorais. E que de forma alguma pode ser desconsiderado
por profissionais de comunicacdo e marketing, no momento das construcdes das estratégias
numa disputa eleitoral.

Nesse cenério, a internet e 0 uso de midias sociais transferiram o poder de criagdo de
conteudo para as pessoas, aumentando em muito a geracdo de informacgdo nesse ambiente.
Contudo, especialistas dizem que isso representa apenas uma pequena parte da informacéo
que é gerada diariamente. Hoje, sensores dos mais variados tipos, assim como smartphones,
contribuem significativamente para o excesso de informagdo. Segundo estimativas realizadas
pela International Business Machines (IBM) em 2013, no momento em gue essa pesquisa
comecava a ser delineada, aproximadamente 2,5 bilhdes de gigabytes de dados eram criados
por dia e esse nimero dobra a cada 40 meses (BRYNJOLFSSON; MCAFEE, 2014). Ja para
2015, a estimativa € de que o volume global de dados digitais possa chegar a 8 zettabytes.
Esse volume exponencial de dados gerados nos ultimos 20 anos, particularmente na internet,
passou a ser preocupacdo de muitos especialistas e pesquisadores que comegaram a chamar
esse fendmeno de “explosdo da informagdo” (LE COADIC, 1996; BURKE, 2012).

No entanto, a preocupacdo com os dados ndo é algo recente. Desde o0s primérdios, a
humanidade empregava formas de coletar e analisar dados a fim de extrair informacdes para
diversas finalidades, inclusive como sinénimo de poder, dominacdo e formagdo do saber.
Mas, nos tempos atuais, a disponibilidade de espagos de compartilhamento de informacdes na
internet e 0s avangos nas tecnologias computacionais permitem guardar, organizar e analisar
dados muito mais facilmente e com frequéncia muito maior, facilitando e ampliando as acGes
sobre os individuos. Assim, entende-se que esses avangos acabam por contribuir para uma
maior vigilancia e monitoramento das suas agdes e comportamentos, que estdo sendo usados
para conduzir até mesmo as campanhas eleitorais na atualidade.

Considera-se gque esses eventos tenham impulsionado o conceito de big data, que até
hoje ndo segue uma definicdo rigorosa e configura-se como um conceito amplo, caracterizado
pelos chamados trés Vs, que se referem ao volume, velocidade e variedade de informagoes
(GARTNER, 2013; TAURION, 2013). De maneira geral, big data configura-se na
convergéncia de dados de varios ambientes on-line e off-line, que, analisados de forma
conjunta, podem levar a descobrir relacionamentos que antes eram impossiveis de se
desvendar (TAURION, 2014).

Apesar de ser um conceito relativamente novo no campo cientifico, ja existem casos

de utilizacdo dos dados digitais ressignificando redes, teorias e processos nos mais diferentes
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dominios do conhecimento (ZUPPO et al, 2013). O termo big data comecou a ser usado na
década de 90 para descrever grandes conjuntos de informacOes que desafiavam os limites
computacionais tradicionais de captura, processamento, analise e armazenamento da National
Aeronautics and Space Administration, a NASA, principal 6rgdo de exploracdo e pesquisa
espacial do mundo, mas para muitos especialistas € um termo que vem do mercado digital
configurado por buzz word? e que vem sendo chamado no Google Trends, desde 2005, de
nova onda do momento. De acordo com Cukier (2010), os efeitos do fenbmeno big data vém
sendo percebidos na pratica em todos os lugares como empresas, governos e ciéncia. Seu
conceito estd migrando para todos os campos do conhecimento humano, pois em esséncia seu
avanco é uma continuacdo da antiga busca da humanidade em medir, registrar e analisar o
mundo desde os primoérdios da composicdo das sociedades (SCHONBERGER-MAYER,;
CUKIER, 2013).

No campo da politica eleitoral, o big data é referenciado por muitos especialistas
(MOURA, 2014; PEREIRA, 2014; TAURION, 2014) como uma importante transformacéo
na forma como campanhas eleitorais podem realizar trabalhos em grande escala, que ndo
poderiam ser feitos anteriormente para extrair novas ideias e criar novas formas de valor que
alterem principalmente as relagdes entre candidatos e eleitores. No entanto, as contribui¢des
de big data para diversas areas sdo possiveis de serem realizadas desde que a matéria-prima
informacional, gerada pela explosdo dos dados, seja transformada em inteligéncia, por meio
do processo de analise.

A partir desse cenario, a pesquisa levanta as seguintes questdes:

(1) em que medida o big data tem sido usado em campanhas eleitorais?

(2) que tipos de mudancas podem ser percebidas nas campanhas eleitorais brasileiras
com os usos do big data?

Para responder aos questionamentos da pesquisa parte-se das hipdteses de que:

(1) o uso do big data em campanhas eleitorais, inclusive no Brasil, muda as estruturas e
formas de se fazerem campanhas;

(2) o grande volume de informacdo gerado e compartilhado em ambientes digitais
impd&e novos olhares e estratégias para as campanhas eleitorais;

(3) o big data tende a alterar as relac@es entre eleitores e candidatos, permitindo que a
campanha tenha melhor conhecimento em relacdo ao comportamento dos eleitores,

contribuindo para a segmentacao eleitoral.

2 Buzz word significa um termo da moda, cunhada por especialistas do mercado digital e divulgadas por
empresas de marketing.
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O objetivo desta tese € contribuir com o avanco das investigacdes sobre os usos do big
data em campanhas eleitorais. Sublinha-se ainda que néo é o objetivo neste trabalho examinar
0s impactos do big data na decisdo do voto do eleitor, nem tampouco demonstrar
experimentalmente como se utiliza o big data, mas apresentar as oportunidades oferecidas
pelos usos do big data no contexto eleitoral brasileiro e relatar a partir de pesquisas empiricas
como campanhas eleitorais estdo trabalhando com esse novo conceito.

A partir do objetivo geral, busca-se cumprir 0s seguintes objetivos especificos:

(a) observar como o big data tem sido usado em campanhas eleitorais, verificando as
possibilidades, os limites e riscos desse uso;

(b) identificar que estratégias informacionais e comunicacionais podem ser aplicadas no
campo politico a partir do uso do big data;

Para atingir esses objetivos, a construcdo desta pesquisa se deu a partir de um arcabougo
teérico que vai além da Ciéncia da Informacdo (CI), buscando assim uma
interdisciplinaridade entre outras areas do conhecimento, partindo da ideia de que uma Unica
disciplina ou &area ndo pode dar conta de responder aos questionamentos feitos nesta
investigacéo.

Considera-se que uma tese de doutorado é sempre um ponto de partida e nunca o
ponto de chegada, porque a investigacdo ndo se esgota para o pesquisador no momento da
finalizacdo das suas pesquisas. A partir disso, passou-se a construir o caminho para buscar
entender o tema central da tese. A escolha da metodologia para avaliar as hipoteses propostas
levou em consideragdo as perspectivas de Booth (2000) de que “o ponto de partida de uma
boa pesquisa é sempre 0 que vocé ndo sabe ou entende, mas sente que deve conhecer ou
entender” (BOOTH, 2000, p. 51). Assim, esta pesquisa caracteriza-se como um estudo
exploratorio e de natureza qualitativa (GIL, 2008), porque ndo tem a intencdo de quantificar o
objeto estudado e sim situé-lo e caracteriza-lo dentro do campo escolhido para investigac&o.

Os problemas de pesquisa levaram a definicdo de uma estratégia de investigacao
organizada em duas componentes principais: levantamento e revisao bibliografica; pesquisa
empirica. No primeiro momento, percebeu-se a necessidade de conhecimento do contexto em
que a problematica se inseria. Nessa fase da pesquisa, procura-se um aprofundamento teorico
e analise da relacdo e influéncias entre os conceitos de sociedade informacional, explosdo da
informacdo, internet, datificacdo, big data, campanhas eleitorais e marketing eleitoral. A
pesquisa bibliogréafica foi realizada em livros e também envolveu levantamento em bases de

dados da area das Ciéncias Sociais Aplicadas, pesquisas em Portal de Periodicos da Capes,
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além de outras bases de dados da internet, que apresenta artigos, teses e dissertacdes sobre o
tema.

A pesquisa empirica envolveu desde o planejamento para a coleta de dados até a
andlise dos resultados, que foi realizada em trés fases. Na primeira fase, foi feita pesquisa em
empresas de pesquisa e dados brasileiras, que trabalham com big data na &rea de politica
eleitoral. A pesquisa foi realizada em 2013 e 2014 com duas empresas, a ELife da cidade de
Sdo Paulo e a ldeia Inteligéncia da cidade do Rio de Janeiro. Na segunda fase, foram
realizadas 12 entrevistas com especialistas e profissionais, sendo 10 brasileiros e dois
americanos, que tiveram como objetivo buscar visdes e expectativas a respeito do big data e
seu uso em campanhas eleitorais. Foram entrevistados jornalistas, publicitarios, professores
pesquisadores, cientistas de dados, cientista politico, cientista social e profissionais da area de
tecnologia da informacdo e também da &rea de marketing politico. As entrevistas foram
realizadas durante os anos de 2013, 2014 e 2015 e foram feitas pessoalmente, por e-mail e por
Skype. Na terceira e Gltima fase da pesquisa empirica foi realizado uma observacéo direta em
um comité de campanha eleitoral, que teve por objetivo entender a dindmica do big data nas
estratégias de informacdo e comunicagdo no momento da disputa eleitoral. Esse
acompanhamento se deu juntamente com a equipe de profissionais de comunicacdo e
marketing eleitoral e aconteceu durante o periodo do primeiro turno das elei¢Ges (de agosto a
outubro) de 2014. A campanha pesquisada foi de um candidato que disputava o governo do

Estado do Rio de Janeiro.

1.1 AESTRUTURA DA TESE
O presente trabalho esté estruturado da forma que se explica a seguir.

Em (1) Introducéo. Essa parte estabelece os balizamentos da tese conduzindo o leitor
para compreensdo do que se buscou obter como resultado da pesquisa e a natureza dos
procedimentos seguidos.

Para uma melhor organizacdo da leitura depois da introducao, a tese foi dividida em
trés partes.

Na Parte | — O enquadramento tedrico e tematico esta dividido da seguinte forma:

(2) A sociedade informacional e a datificacdo da informacdo. Nesta parte,
problematiza-se e contextualiza-se a informacdo e 0 excesso de informacdo gerado
principalmente com o desenvolvimento da internet, uso das midias sociais digitais e de

dispositivos mdveis de comunicacdo. Sdo apresentadas discussdes em torno da importancia
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dos dados e do fendbmeno de datificacdo da informacdo a partir das possibilidades de usos
estratégicos e de inteligéncia competitiva de informacgéo.

(3) Big data: diferentes dimensdes conceituais e praticas. Nesta parte o objetivo é
estabelecer uma discussdo tedrica e conceitual sobre o termo big data. Sdo apresentados
estudos empreendidos na area de ciéncias sociais e busca-se contextualizar big data,
apresentando as suas possibilidades em diferentes areas.

(4) Os impactos do big data: da vigilancia a privacidade dos dados. Nesta parte do
trabalho séo apresentadas discussdes sobre as implicacbes e impactos dos usos de dados
pessoais como processo de vigilancia e monitoramento em midias sociais digitais, bem como
as regulamentacGes sobre os usos de dados pessoais. Estabelece-se uma discusséo a respeito
do uso dos dados dos usuarios de redes sociais com propoésitos politicos em campanhas
eleitorais. Por fim, € ilustrado com exemplos instrumentais da coleta e usos dos dados pelas
empresas de midias sociais.

Na Parte Il — O campo da pesquisa esta dividido da seguinte forma:

(5) Campanhas eleitorais: contextualizacéo e caracterizagdo. Procura-se conceituar
e caracterizar as campanhas eleitorais a partir de discussbes em torno de conceitos de
marketing aplicados na politica eleitoral; destaca-se a importancia das pesquisas politicas
tradicionais aliadas as opinifes das redes sociais; estabelece-se uma discussdo sobre as
campanhas eleitorais que sdo centradas em dados; sdo apresentadas técnicas e metodologia
focadas em microssegmentacédo de dados. E por fim, exemplifica-se com a campanha eleitoral
americana de Barack Obama de 2012.

Na Parte 111 — A pesquisa de campo esta dividida da seguinte forma:

(6) VisOes sobre o uso de big data em campanhas eleitorais brasileiras. Sao
apresentadas as pesquisas empiricas realizadas em empresas brasileiras de pesquisas e dados,
com especialistas de diversas areas do conhecimento e ainda resultados da observacéo feita
em um comité de campanha eleitoral, na disputa para o governo do Estado do Rio de Janeiro
em 2014.

(7) Consideragdes. Por fim, apresentam-se as consideracfes finais sobre a temética
pesquisada desde a pesquisa bibliografica até a pesquisa de campo, apontando as impressoes
sobre a tematica, bem como sugere-se novas abordagens e novos estudos para o objeto

investigado.
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2 A SOCIEDADE INFORMACIONAL E A DATIFICACAO DA INFORMACAO

Neste capitulo sdo apresentados 0s conceitos que conduzem a tese e 0 objeto de
investigagdo. As discussdes sdo desenvolvidas a partir das teméticas: sociedade
informacional; explosdo da informacédo; informacdo, dado, conhecimento; internet e
datificacdo. Para sustentar essas discussfes buscou-se aportes tedricos na Ciéncia da
Informacdo (CI) e em outras areas do conhecimento. Entende-se que a partir dessas
discussbes exista um reconhecimento que a informacgdo se coloca como centro das atuais
mudangas vivenciadas na sociedade em que as tecnologias sdo usadas para melhorar a geracéo
de conhecimentos e o processamento da informacdo (CASTELLS, 1999).

A intencdo aqui ndo é esgotar o assunto que envolve essas abordagens, mas a partir
disso problematizar o objeto de pesquisa e iniciar o delineamento da temaética big data, que
passa a ser tratada com mais profundidade nos capitulos seguintes.

2.1 O CONTEXTO DA SOCIEDADE INFORMACIONAL
A partir da Revolugdo Industrial, ocorrida na Inglaterra no século XVIII, o processo de

trabalho passou por importantes transformacdes. Trés séculos depois, com o desenvolvimento
e difusdo das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs), os computadores pessoais e as
redes de comunicagéo globais como a Internet, a humanidade é colocada a frente de uma nova
onda de transformacdes. E nesse cenario a informacéo se coloca como centro das atencdes e
vira sindnimo de capital e estratégia de competicao. Atualmente, a expressdo “tempo real”
aparece com frequéncia dando a ideia da velocidade em que corre a informacdo por meio dos
canais de comunicacdo distribuidos pelo mundo. A internet surge na década de 1960 nos
meios militares pela Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa
dos Estados Unidos, que tinha como objetivo impedir a tomada de destruicdo do sistema
norte-americano de comunicacdes pelos soviéticos, em caso de guerra nuclear (CASTELLS,
1999). A partir do seu desenvolvimento, a internet passou a ser considerada a terceira
revolucdo chamada e propagada como a Revolugdo Tecnoldgica.

Diversas correntes tedricas (NEGROPONTE, 2006; LOJKINE, 2002; RIFKIN, 2001;
CASTELLS, 1999) consideram a geracdo e a difusdo da informacédo e do conhecimento como
principais fontes de valor e poder no século XXI. Independente de como se denomine o atual
momento, h& um comum reconhecimento entre esses tedricos de que a informacdo, o
conhecimento e as tecnologias se colocam como centros das atuais mudancas paradigmaticas
tanto do ponto de vista econémico, politico e social (ALBAGLI; MACIEL, 2011). Para
Albagli e Maciel (2011, p.18), “ao tempo em que o papel central da mudanga tecnoldgica
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nesse processo tem sido ressaltado pelas diferentes linhas de pensamento, ha também a
preocupacdo de se evitar o determinismo tecnoldgico”. Determinismo tecnolégico € um
pensamento que aposta que um artefato, uma tecnologia, um meio, sempre condiciona 0s
modos de percepcado, de cognigéo e, enfim, de comunicacgdo de uma dada pessoa e/ou cultura.
Esse termo (determinismo tecnolégico) parece ter sido proposto pela primeira vez na obra do
sociélogo americano Thorstein Veblen (1857-1929). Aplicada a analise da obra de McLuhan
(2002), surgiria a interpretacdo de que este autor pensaria a evolucdo das culturas como
decorrente de uma afetacdo direta dos modelos de tecnologias que emergem, fazendo com que
sua compreensdo ficasse reduzida a uma ldgica causal, linear e sequencial, na qual a
tecnologia, exclusivamente, determinasse 0os modos do ser humano. Contrario a isso, Castells
(1999, p.43) diz que “a tecnologia ndo determina a sociedade nem a sociedade escreve o curso
da transformacdo tecnoldgica, entende-se o processo como um complexo padrio interativo”.

Segundo Santaella (2003), em relacdo aos pensamentos de McLuhan (2002),
“considerar que as media¢Oes sociais vém das midias em si € incorrer em uma ingenuidade e
equivoco epistemologicos basicos, pois a mediacdo primeira ndo vem das midias, mas dos
signos, linguagem e pensamentos, que elas veiculam”.

Levando em conta que o poder cada vez mais se define a partir do controle sobre o
imaterial e o intangivel que comp&em informacgdes, conhecimentos, ideias, gostos e desejos de
individuos e coletivos, da mesma forma sobre 0s meios por onde estes circulam (ALBAGLI;
MACIEL, 2011), é importante considerar os apontamentos feitos por Castells (1999) sobre o
papel da tecnologia na sociedade contemporanea. Esse autor caracteriza o periodo atual como
“Revolucao das Novas Tecnologias da Informagdo” ou “Sociedade Informacional”. Segundo
Castells (1999), a geracédo, o processamento e a transmisséo da informagdo tornam-se fontes
fundamentais de produtividade e poder, estando a informagao no cerne das discussdes. Assim,
nada é mais significativo desta revolugdo tecnoldgica do que a internet, que é tida como
simbolo de uma nova sociedade que emerge na cultura do terceiro milénio (CASTELLS,
1999). Nessa perspectiva, a internet ndo se apresenta como uma simples “tecnologia da
comunica¢do”, mas como uma ferramenta fundamental direcionada a producao e a difusao da
informacdo. Castells (1999) define sociedade informacional dizendo “que o processamento da
informacdo é focalizada na melhoria da tecnologia do processamento da informacdo como
fonte de produtividade, em um circulo virtuoso de interacdo entre as fontes de conhecimentos
tecnoldgicos e a aplicacdo da tecnologia para melhorar a geracdo de conhecimentos e 0
processamento da informagdao” (CASTELLS, 1999, p. 54). Em relacao a isso, segundo

Albagli (2013), mais do que a informagdo e conhecimento como “coisas”, é o trabalho de
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transformar conhecimento em informacéo e inovacgdo, o que marca a nova era, no que Castells
chamada de sociedade informacional. Assim, entende-se que o central é o desenvolvimento e
a difusdo de tecnologias para agir sobre a informacdo e ndo apenas de informacdo para agir
sobre (como insumo para) a tecnologia” (ALBAGLI, 2013, p. 112).

Portanto, a sociedade informacional € uma sociedade marcada pela producéo,
circulacdo, armazenamento e controle de uma quantidade massiva de dados. Isso coloca a
sociedade diante de um aspecto problematico da cultura do nosso tempo relacionado a questéo
informacional: o do excesso de informacdo, ao qual se convencionou chamar também de

fendmeno de “explosédo da informagao”.

2.2 0 EXCESSO DE INFORMACAO
O excesso de informacéo pode ser definido como a condi¢do na qual grande quantidade

de informacdo de baixa qualidade torna dificil a descoberta e a selecdo da informagéo ou
conhecimento que buscamos. Atualmente as pessoas devem saber lidar com a crescente
complexidade das tecnologias de informacdo e comunicacdo digitais. A informacdo que
recebemos vem de fontes e formatos variados, e por vezes fragmentadas em pedagos sem
contetido e contexto. A preocupagdo nesse sentido paira mais na forma como iremos gerenciar
e usar e aproveitar esse grande volume de informacg6es a nosso favor. Assim, o grande volume
de informagdes geradas por diversas fontes e em varios ambientes, principalmente digitais
pode se mostrar como uma grande estratégia para diversas finalidades, seja elas sociais ou
politicas. E nesse sentido vale a discussdo, lembrando de como teéricos e pesquisadores vem
tratando o tema.

A “explosdo da informacdo™ é lembrada em discussfes tedricas como sendo provocada
por diversos fatores historicos, mas que coloca principalmente o advento da eletronica (LE
COADIC, 1996) e a digitalizacdo da vida cotidiana como elementos centrais dessa
problemética. Segundo Burke (2012), “explosdo” ¢ uma imagem pessimista para o que
outrora foi chamado de maneira otimista de progresso ou crescimento do conhecimento. Essa
nova metafora é combinada com dois conceitos: a expansao rapida e a fragmentacao.

Para Burke (2012), do ponto de vista de um consumidor sofrendo de “angustia de
informagdo”, a metafora tradicional de se sentir afogado ou as metaforas novas de “ruido”,
“neblina de dados” ou “sobrecarga de informagao” parecem mais apropriadas. “Lemos, por
exemplo, que um dilGvio de dados ou um tsunami de dados esta se quebrando nas praias do
mundo civilizado” (BURKE, 2012, p. 311).
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Mas cabe lembrar que, na histéria da humanidade, desde que a escrita tornou possivel
gravar textos e preserva-los além da capacidade da memdria dos individuos, iniciou-se um
processo de acumulo de informagdo. Assim, a “explosao da informagdo” recebe contribuicdes
iniciais e significativas a partir do desejo desenfreado pela socializagdo da informagéo
influenciada por Gutenberg, por volta de 1448, a partir da invengdo da imprensa. O
aperfeicoamento das técnicas chinesas da prensa de tipos moveis, construida em placas de
metal — material mais resistente na época e de possivel reutilizacdo - e também a formulacéo
de uma tinta mais aderente viabilizaram a reproducéo de obras em grande volume. Entretanto,
é perceptivel que o feito de Gutenberg culminou em outros efeitos, quando se avaliam as
marcas deixadas pela mudanca no cenario da época. Uma delas seria o surgimento de um
grande volume de obras, somado a inexisténcia de um sistema eficaz de catalogacéo, ou seja,
havia uma dificuldade em encontrar a informacdo disponivel. Além do intenso fluxo de
conteddos, que tornava inviavel a leitura de tantos artigos. De 1453 a 1503 cerca de oito
milhGes de livros foram publicados, que foi uma producdo de contetdo maior que toda a
sociedade havia gerado via escribas nos 1200 anos anteriores. “Mais que uma ordem de livros
0 que alguns contemporaneos percebiam era uma “desordem de livros” que precisava ser
controlada. Este é certamente um problema com que nés também estamos brigando
atualmente, nos primordios da midia eletronica” (BURKE, 2002, p. 175).

A “explosdo da informacdo” encontra um precedente em outra expressdo, o da
“explosdo dos documentos”, introduzida por Otlet, no Tratado de Documentacdo (1934). A
obra de Otlet é considerada um dos marcos teéricos do inicio da Ciéncia da Informagcéo.

Segundo Robredo:

Sua enorme massa, acumulada no passado, cresce a cada dia, a cada hora de
unidades novas em nimero desconcertante com frequéncia enlouquecedora. Deles,
como da lingua, pode-se dizer que podem se a pior e o melhor das coisas. Deles,
como da agua caida do céu, pode-se dizer que podem provocar a enchente ou o
dilvio ou se expandir em rego benéfico (OTLET, 1934 apud ROBREDO, 2003,
p.45).

O fendbmeno aqui referenciado, ligado ao crescimento exponencial da producao e uso
de documentos em especial nas areas cientifico-técnicas, envolvia uma diversidade
consideravel de profissionais, em diferentes contextos. Para Robredo (2003) esse fenbmeno
ndo se restringia a contextos e a categorias de profissionais especificos, mas sim a uma vasta
area que envolvia todos os que lidavam com a informacdo. Nesse contexto surgiu a Ciéncia da
Informacdo, procurando responder a questdes relativas a gestdo da enorme quantidade de

registros informacionais.
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Os anos de 1950 caracterizaram-se pelo crescimento da informacéo cientifica,
sobretudo sob a forma de relatorios técnicos e por um rapido desenvolvimento dos sistemas
automaticos de armazenamento e de recuperacdo da informacdo. E isso aconteceu nos mais
diversos suportes, marcada, nesta época, pela progressiva associacdo da tecnologia a sua
produgdo, tratamento e difusdio (ROBREDO, 2003). Dessa forma, coube & Cl o
estabelecimento desses estudos. No entanto, como afirma Brookes (1980, p.125), “os
problemas bésicos da Ciéncia da Informagdo ndo sdo novos”, as questdes relativas a
producdo, circulacdo e consumo da informacao ndo se originam com esta disciplina, mas sim
com os registros informacionais quando da invencdo da escrita. Alguns tedricos como Black,
Muddiman e Plant (2007) observam que a sociedade da informacdo dificilmente pode ser
considerada nova e que a maioria das sociedades ‘civilizadas’ foi informacional. Da mesma
forma, Headrick (2000, p.7-8) diz que “a Era da Informagao ndo tem comeco, porque ela é tdo
antiga quanto a humanidade”.

E importante lembrar as contribuices que os grandes conflitos mundiais trouxeram
para a era da informagdo. Segundo Burke (2012), a Primeira Guerra Mundial (1914-1918)
trouxe muitas consequéncias para o conhecimento; de ambos os lados do conflito, houve o
recrutamento de vérias habilidades académicas e dos prdprios académicos para auxiliar no
esforco de guerra. Entre os exemplos estao os fisicos que desenvolveram métodos navais para
detectar a presenca de submarinos, os psicologos que faziam as avaliagcdes dos pilotos de
guerra. Além disso, dois milhGes de soldados americanos passaram por testes de inteligéncia.
Assim, segundo Burke (2012, p. 327) “observou-se em 1920 que “um dos resultados mais
impressionantes da guerra é a énfase que ela deu a importancia nacional da ciéncia e da
pesquisa”. Em consequéncia disso, departamentos, comissdes e conselhos de pesquisas foram
criados na Franca, na Inglaterra, na Russia e nos Estados Unidos, contribuindo para o
crescimento do volume de pesquisa. Os servicos de inteligéncia também se expandiram como
o FBI (1908), o MI5 (1909) e o SIS (futuro MI6) em 1912. “Nessa e€poca, 0S governos
também precisavam de mais informacbes do que o habitual para os esforcos de guerra,
enquanto o aumento do controle e da centralizacdo enfrentou menos resisténcia do que
provavelmente ocorreria em tempos de paz” (BURKE, 2012, p.327).

Desde entdo, ao passar das décadas, estudiosos e filsofos refletem sobre o tema e
quase sempre existe um incomodo e uma certa ansiedade em relacdo a quantidade de
informacdo que vem sendo gerada e disponibilizada. Wurman (1991), por exemplo, considera

que isso foi uma verdadeira “explosdo da ndo informagdo”, demarcada pela producdo e



32

insercdo cada vez maior de dados, isso porque, para o autor, “informacgao ¢ aquilo que leva a
compreensdao” (WURMAN, 1991, p.43).

No cerne dessa discussao, é surpreendente perceber que, como afirma Wurman (1991,
p.36), “uma edigdo do The New York Times em um dia da semana contém mais informacao
do que o comum dos mortais poderia receber durante toda a vida na Inglaterra do século
XVII”. Ainda sobre o problema de excesso de informagéo, segundo Burke (2012), uma das
razdes pelas quais os atentados de 11 de setembro, que marcaram a historia dos Estados
Unidos, ndo foram detectados de antemdo pelas forcas de seguranga do pais, apesar dos
alertas, foi porque esses alertas se perderam na enxurrada de dados (BURKE, 2012, p.184).

Ainda sobre o excesso de informacéo, € importante lembrar que, por volta de 1940, o
escritor americano Arthur Fremont Rider publicou em seu livro “The Scholar and the Future
of the Research Library: a Problem and Its Solution” uma pesquisa na qual estimou que as
bibliotecas americanas dobrariam de tamanho a cada 16 anos e, continuando nessa taxa de
crescimento, a biblioteca situada na cidade de Yale teria aproximadamente duzentos milhGes
de volumes armazenados até o ano de 2040. Esse volume ocuparia, entdo, cerca de dez mil
quilémetros em prateleiras. Para servir como referéncia, a distancia entre os extremos norte e
sul do Brasil ndo chega a cinco mil quildémetros. De fato, a previsdo de Arthur Fremont s6 nao
acontecera devido a digitalizacdo de livros e documentos, recurso nao existente na época da
pesquisa. Caso contrario, devido ao elevado aumento das publicagdes, essa previsdo seria
superada bem antes de 2040.

Por outro lado, o que era considerado demasiado antes da era da internet comegou a
mudar e o processo foi ganhando velocidade na era da informacao digital, como se observa no

préximo item deste trabalho.

2.2.1 O acumulo de dados na era digital

Em um discurso realizado em 1990, Neil Postman, transmitiu suas ideias em relacéo a
tecnologia da computacdo e a informagdo. Em suas palavras, Postman € categorico em afirmar
que a informacgdo se virou contra nés. Para ele havia um tempo em que ela nos ajudava a
resolver questdes especificas, porém, apos Gutenberg e a explosao da informacéo, o caos foi
trazido até os tempos atuais.

Para alguns estudiosos, a chegada do computador no meio social e a evolucdo da
tecnologia, principalmente a mdvel, contribuiram na tltima década para o acimulo dos dados.
O mundo ndo apenas estd mais cheio de informagdo, como também a informacdo esta se
acumulando com mais rapidez. (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013). Assim, a
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verdadeira revolucdo na era da informacdo nao estd nas maquinas que calculam os dados, e
sim nos dados em si e na maneira como a sociedade 0s usa; a preocupacao se volta para a
geréncia do exponencial volume de dados.

Segundo Marteleto (2010), a internet, chamada “rede das redes”, caracteriza-se por
dois aspectos principais. “Primeiro, ¢ um grande acervo de dados e de informagdes aberto a
multiplas escritas, consultas, leituras, usos e apropriacdes. Segundo, € uma arena ampliada
geograficamente e socialmente para interagdo, comunicagdo e sociabilidade” (MARTELETO,
2010, p. 32).

A expansdo da rede foi desencadeada pelo aumento exponencial do nimero de
usuarios conectados, bem como pelo desenvolvimento das tecnologias de informacdo e
comunicac¢do. “Esse crescimento da web foi favorecido pelo avanco de equipamentos tais
como: satélites, roteadores, servidores, switches, backbones entre outros” (SCHONS, 2007,
p.2). Em The language of the new media, Manovich (2000) sublinha a paridade entre a
informacao e a nova tecnologia. “Para melhor ou para pior, o acesso a informacao tem se
tornado uma atividade chave da era computacional” (MANOVICH, 2000, p.217). Todavia,
isso ndo quer dizer que ndo havia manipulacdo de informacdo antes da emergéncia da nova
midia, mas sim que foi através dela que o seu acesso pode ser intensificado e melhorado,
levando-se menos tempo para todo o processo. Esse autor afirma ainda que o elemento
essencial do meio digital é o dado, sendo que este é usado, manipulado, acessado,
armazenado, por dois tipos de uso contidos na nova forma midiatica: o database e o navigable
space (MANOVICH, 2000). O primeiro é uma forma de constituir uma colecdo de dados a
serem armazenados e manipulados com facilidade e rapidez; e o segundo seria a Internet
propriamente dita, cuja caracteristica primordial é a facilidade de acesso a dados. Por esse
motivo, os dados passaram a ser um importante fator na anélise dos fenémenos ligados tanto a
tecnologia computacional em geral quanto ao campo relativo ao uso da rede digital.

Se, por um lado, a facilidade de acesso e publicacdo de documentos na rede
desencadeou novas possibilidades quanto a constru¢do de um grande acervo informacional,

por outro também resultou em problemas de excesso, como aponta Schons (2007):

Tal fenbmeno a principio é positivo, mas no decorrer do tempo esse processo
originou um grande problema na rede pelo fato de conduzir e fomentar o processo
de explosdo informacional gerando grandes conflitos, uma vez que o excesso de
informacdes parece ser pior que a sua falta (SCHONS, 2007, p 04).
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Para o autor, o excesso de informacdes na rede excede a capacidade humana de
explora-las, ocasionando assim uma grande tarefa temporal para o individuo acessar e
processar a informacédo que deseja.

Da mesma forma, Lévy (1999) relaciona a existéncia atual de um “dilavio” das
informacOes caracterizado pela proliferacdo destas por meio do avanco das tecnologias
ligadas aos bancos de dados, hipertextos e redes. H4 muitos dados a serem manipulados. Esta
seria a esséncia do “diluvio”. No “dilivio informacional”, as informagdes brotam de todos os
lados. Lévy observa que o “diluvio informacional”, na Internet, é fluido, virtual e a0 mesmo
tempo reunido e disperso. Para ele, “essa biblioteca de Babel ndo pode ser queimada. [...] As
dguas deste dilavio ndo apagardo os signos gravados: sio inundagdes de signos” (LEVY,
1999, p.16).

Terra (2000) diz que o excesso de informacdo esta associado a perda de controle sobre
a informacdo e a imobilidade em uséa-la. Da mesma forma, Schons (2007) observa que hoje
as atencdes estdo voltadas para o desenvolvimento de tecnologias visando a busca e a
recuperagdo eficiente das informacGes, ja que as dificuldades de selecionar e escolher
informacdes relevantes em meio a um espacgo ndo estruturado crescem na mesma proporgéo
que o aparecimento delas. Para Lima Junior (2011), a capacidade e facilidade em reunir e
armazenar informagdes em um banco de dados sdo desenvolvidas e propagadas para facilitar
o trabalho do consumidor.

J& para Taurion (2014), a capacidade de armazenamento de dados esta duplicando a
cada 12 meses. O autor ilustra essa afirmativa com o estudo, publicado na revista Science, que
mostra que, até 2007, a quantidade de dados armazenados mundialmente foi de 295 exabytes.
Isso equivale a cerca de 1,2 bilhdo de discos rigidos da época. Taurion observa que o estudo
ainda mostra que, em 2000, 75% da informacdo eram guardadas em formatos anal6gicos,
como 0 video cassete. J& em 2007, 94% dos dados eram digitais. Essa pesquisa aponta a
chegada da era digital em 2002, primeiro ano em que a capacidade de armazenamento digital
ultrapassou a analdgica. As conclusdes de um dos pesquisadores sdo usadas para ilustrar essa
pesquisa no trabalho de Taurion (2014): “se fossemos pegar todas essas informacgdes e
armazena-las em livros, poderiamos cobrir toda a area dos EUA ou da China em trés camadas.
Se a mesma informacdo fosse armazenada digitalmente em CDs, a pilha de discos criada
poderia chegar a Lua”. Os resultados do estudo também mostraram que a humanidade
transmite diariamente cerca de dois zettabytes de dados. Isso equivale a 175 jornais por
pessoa, por dia (TAURION, 2014). A Figura 1 ilustra a contagem de bytes.



35

Figura 1: Contagem de bytes

1,200,000,000,000,000,000,000

* Every person on earth tweeting for 100 years
* 125 million years of your favorite 1-hour TV show

Fonte: Magalhaes (2013)

Assim, um zettabyte, por exemplo, equivale a todas as pessoas do mundo tuitando por
100 anos, ou assistindo a um programa de televisdo por uma hora durante 125 milhGes de
anos. Essa comparacao da a dimensdo do volume de dados que a sociedade esta gerando nos
ultimos tempos. Ainda segundo os estudos da IDC (Internet Data Center)3, o volume de
informacao digital de 2011 para 2015 totalizou 8 zettabytes, como mostra a Figura 2.

Figura 2: Volume de informacéo digital

Fonte: IDC (2015)

A IDC ainda estima que 90% das informac@es digitais que estdo sendo criadas sdo nao
estruturadas, ou seja, em diversos formatos como textos, videos, audio e imagens, vindas de
midias sociais digitais. Sdo informagfes que ndo estdo armazenadas nos sistemas corporativos
controlados pela area de Tecnologia da Informacéo (TI). Elas ndo estdo guardadas em bancos
de dados, aplicativos de gestdo empresarial; estdo espalhadas em diversos formatos na
Internet, principalmente nas midias sociais. E isso tem se tornado uma preocupacao constante

das areas que buscam conhecer o comportamento humano por meio dessas informacdes

3 IDC é a empresa lider em inteligéncia de mercado e consultoria nas inddstrias de tecnologia da informagcao,
telecomunicacBes e mercados de consumo em massa de tecnologia. Analisa e prediz as tendéncias tecnoldgicas
para que os profissionais, investidores e executivos possam tomar decisdes de compra e negdcios nestes setores.
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desestruturadas e que cada vez mais carregam informacdes valiosas sobre a sociedade. A
partir disso, outros institutos de pesquisas fazem estimativas com relagdo ao volume de
informacdes futuras. A IBM, por exemplo, prevé que o volume de informacdes em 2015 sera
equivalente a 1850 exabytes (mais de 2 milhGes de gigabytes), ou o equivalente a 92,5
milhGes de bibliotecas do Congresso Nacional Americano, que possui mais de 155 milhdes de
itens.

Dessa forma, ndo ha davidas de que a era digital contribuiu significativamente para o
crescimento desenfreado de informacgGes. Para isso, basta verificar pesquisas que séo feitas
anualmente sobre a producdo e circulagdo de informacdes nos meios digitais. Segundo
estudos do EMC* (empresa lider do mercado internacional de armazenamento de dados), em
2014, ja existiam disponiveis no mundo quase 1 septilhdo de bits de informacdo — ou o
namero 1 seguido de 24 zeros — total similar ao de estrelas conhecidas no céu. As informacdes
disponiveis em formato digital equivaleriam a uma pilha de iPads Air (os mais finos) de, nada
menos, que 256 mil quilébmetros, ou dois tercos da distancia do nosso planeta até o seu
satélite. No fim da década, no entanto, seriam seis pilhas e meia: 1,6 milhdo de quilémetros.
Se todas essas informacgOes fossem divididas pela populacdo conectada em 2020, haveria
quase 6 mil gigabytes de carga por pessoa. A EMC ainda prevé que até 2020 o nimero de
dados armazenados em computadores, servidores, celulares, smartphones e tablets seja
multiplicado por seis.

Especialistas também alertam sobre o crescimento da quantidade de dados digitais que
vem sendo gerado. Letouzé (2012) ja indicava que a quantidade de dados digitais disponiveis
em nivel global cresceu de 150 exabytes em 2005 para 1.200 exabytes em 2010, alertando
para um aumento de 44 vezes entre 2007 e 2020. Para Rappouteur (2010), a explosdo das
redes moveis, a computacdo em nuvem e as novas tecnologias deram origem a um ndmero
incompreensivelmente grande de informacdes.

Em estudos, Pimenta (2013) ressalta as pesquisas realizadas pelo Centro de Estudos
sobre as Tecnologias da Informacéo e da Comunicacdo em 2013, em que contabilizou pouco
mais de trés milhdes e duzentos mil dominios com o registro “.br”. Segundo o autor:

De fato, ha um ndmero mais extenso de enderegos eletronicos, de dados e
informagdes produzidas cotidianamente por todos nos. Informagdes em multiplos
niveis. Da internet a intranet, de compartilhamentos nas redes sociais as mensagens

de texto via celulares, cameras digitais, tablets e smartphones. A cada clique, ou hit,
que realizamos compartilhamos informacdes via depoimentos, entrevistas, imagens,

4 Informacdes retiradas da reportagem do O Globo on-line. Disponivel em:
<http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/estudo-da-emc-preve-que-volume-de-dados-virtuais-
armazenados-sera-seis-vezes-maior-em-2020-12147682>
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videos e documentos digitalizados. Deixamos, ademais, uma espécie de “rastro”, ou
tracos das atividades realizadas. Assim, temos produzido em escala exponencial
cada vez mais dados por meio do uso do ciberespaco (PIMENTA, 2013, p.4).

Pelo prisma comercial, Taurion observa que:

No dia a dia, a sociedade gera cerca de 2,5 quintilhdes de bytes de informagdes
sobre as suas operacBes comerciais e financeiras, bem como sobre clientes e
fornecedores, nas informagdes que circulam nas midias sociais e dispositivos
moveis como as geradas pelo nimero cada vez maior de sensores e de outros
equipamentos embutidos no mundo fisico, como rodovias, automdveis e aeronaves.
Um Gnico segundo de video em alta definicdo gera 2 mil veze mais bytes que uma
pagina de texto (TAURION, 2014, p.120).

No entanto, a partir dessa Otica histdrica, é possivel ressaltar que o excesso de

informag&o sempre existiu. Ndo é um tema novo como observa Johnson quando diz que:

Mesmo assim, ndao sO culpamos a informagdo por nossos problemas, n6s somos
arrogantes a respeito. Mais preocupante do que a nossa personificagdo de
informacdo é a presun¢do de que o conceito de excesso de informacéo é algo novo,
especifico do nosso tempo (JOHNSON, 2011, p. 744).

Nesse cenario, capturar, manusear e analisar esse imenso volume de dados e informagdes se
colocam como grandes desafios. A preocupacao que se instala na atualidade é de como se fara
para dar conta de administrar e tirar valor desse excesso de informacdo. Que metodologias,
ferramentas ou tecnologias poderdo ajudar na solucdo desse problema? Essa é uma questdo
que serd debatida no préximo capitulo quando serd tratada a tematica big data. No item a
seguir apresento 0s conceitos sobre informacéo, dado e conhecimento e estabeleco relagdes

entre esses elementos que norteiam o objeto desta investigacéo.

2.3 A INFORMACAO COMO CONCEITO INTERDISCIPLINAR E MODERNO
Na sociedade informacional (CASTELLS, 1999), conforme retratada anteriormente,

coloca-se a informacdo como matéria-prima e como fatos de producdo e desenvolvimento
humano e social. A informacdo assume esse estatuto devido essencialmente a sua natureza
digital (CAPURRO, 2007) e que vem sendo motivo de preocupacdes nos dias de hoje.

Assim, compartilha-se das concepc¢des de Capurro® (2003) que entende que, em um
contexto de novos tempos, é preciso entender a informacdo como um conceito
interdisciplinar, multidisciplinar e transdisciplinar, por meio de abordagens que defendem
uma visdo mais ampla e menos restritiva do objeto das ciéncias. Portanto, segue-se uma

corrente que se apropria de uma abordagem eclética, flexivel e sem reducionismos. Esse

5 Capurro ndo acredita numa intengdo metafisica de explicar “tudo” e de fazer da informagio uma espécie de
fluido que se transforma passando de um nivel para outro. A abordagem aqui se convencionou a chamar de
Trilema de Capurro (2003).
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pensamento de Capurro (2003) leva o entendimento do conceito de informacédo sem restrigdes
proprias de dominios de saber, onde se possam ver as diferencas e semelhangas em varias
ciéncias, em outros contextos, seja cultural, social ou politico e em outras épocas e culturas,
num enfoque epistemologico que mostre os diferentes campos de aplicacdo desses conceitos.

Considera-se aqui a informagdo no sentido que possa contribuir para 0 conhecimento
de determinado fendmeno ou situacdo, e que esta registrada e circula por diferentes meios,
sendo socializada pelos individuos e que dela possam se tirar respostas para diferentes
finalidades. Nesse sentido, Choo (2003, p.119) diz que a “informacao precisa possuir algumas
caracteristicas como, por exemplo: responder a uma questdo, solucionar um problema,
subsidiar uma decisdo, auxiliar em uma negociagdo ou dar sentido a uma situa¢ao”. Também
existem autores que defendem que a informacdo se configura em dados organizados ou
matéria informacional potencialmente significativa, que serve para a tomada de deciséo
(URDANETA, 1992; MIRANDA, 1999).

E importante considerar que quando se usa 0 termo informacdo em Ciéncia da
Informacdo (Cl) deve sempre lembrar que “informagdo é o que ¢ informativo para
determinada pessoa” (CAPURRO; HJORLAND, 2007, p 154). Destaca-se também o
processo de cogni¢do do individuo como elemento importante, fazendo com que o que é
informativo dependa das suas necessidades e habilidades interpretativas, muitas vezes
compartilhadas com os membros de uma mesma comunidade de discurso. No contexto
cognitivo vale destacar as consideracdes de Brookes (1980), que defende que 0 homem néao
pode ser excluido do processo da informacdo. Da mesma forma, para Jeanneret (2005) a
informacdo ndo é uma pura funcdo técnica, ela se constitui num gesto social que outorga,
segundo as épocas e 0s contextos, um poder de fato a uns ou a outros.

Nesse sentido, este trabalho também atenta-se para a informacdo sob o prisma da
discussao estratégica. Nesse contexto, Choo (2003) observa que quem lidava ou lida melhor
com a informacdo e dela sabe tirar proveito consegue levar vantagem, através de uma melhor
tomada de decisdes, com inteligéncia, criatividade e, ocasionalmente, esperteza. Corrobora-se
a afirmacdo de Beal (2008) de que a informacdo é um fator essencial ao desenvolvimento

organizacional e também humano.

A informacdo é um elemento essencial para a criagdo, implementacao e avalia¢do de
qualquer estratégia. Sem o acesso a informagdes adequadas a respeito das variaveis
internas e do ambiente onde a organizacao se insere, 0s responsaveis pela elaboracéo
da estratégia ndo tém como identificar os pontos fortes e fracos, as ameagas e
oportunidades, os valores corporativos e toda variedade de fatores que devem ser
considerados na identificacdo de alternativas e na tomada de decisGes estratégicas
(BEAL, 2008, p.75).
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No entanto, é preciso entender que a informag&o dispersa nao constitui inteligéncia. A
partir da estruturacdo da informacdo é que a inteligéncia passa a existir. Weick apud Nonaka;
Takeuchi (1997, p. 635) desenvolveu a teoria da inteligibilidade, segundo a qual a realidade é
uma realizagdo continua que surge dos esforcos de criar a ordem e tentar entender o que
ocorre. A inteligibilidade enfatiza que as pessoas tentam tornar as coisas racionalmente
responsaveis para Si mesmas e para 0S outros, ou seja, a premissa basica para se fazer
inteligéncia é agregar valor a informacédo, é estrutura-la de modo que passe a ter um valor,
uma importancia contextual.

Assim, é importante conceituar o que vem a ser inteligéncia competitiva. Entende-se
como inteligéncia competitiva a atividade de coletar, analisar e aplicar informacdes relativas
as capacidades, vulnerabilidades e inten¢Ges dos concorrentes, ao mesmo tempo monitorando

0 ambiente competitivo em geral. A inteligéncia competitiva trata de:

"[...] ler as entrelinhas do site do concorrente ou mesmo das informagdes tornadas
publicas. Envolve também as conversas com o0s colegas em eventos, e, sobretudo,
saber para onde olhar, o que perguntar e o que fazer com os dados que se
descobrem™ (STAUFFER, 2004, p. 5).

Um sistema de inteligéncia competitiva busca transformar dados em informacéo e
estes em inteligéncia a partir dos conhecimentos adquiridos. "Inteligéncia competitiva € o
processo sistematico que transforma pedacos e partes aleatdrias de dados em conhecimento
estratégico" (TYSON, 2002, p. 1-3). Tarapanoff (2001), diz que a inteligéncia competitiva é
uma metodologia para monitoramento das informacdes de um ambiente que permitird, ao
tomador de decisdo, adquirir conhecimento estratégico e entender o comportamento de seus
concorrentes-chave.

A partir das discussdes apresentadas, este trabalho entende a informacéo como algo
em movimento e que permite a geracdo de diferentes conhecimentos individual e coletivo.
Além disso, € preciso usar a inteligéncia competitiva para a tomada de decisdo, diante do
grande volume de informacdes disponiveis e dispersos nos diferentes ambientes on-line e off-

line.

2.3.1 As relagdes entre informacao, dado e conhecimento

E comum relacionar a informagc&o a definicdo de mensagem, contetido, dados, sendo
as vezes confundida até mesmo com conhecimento. Mas uma coisa é preciso ressaltar:
informacao ndo é a mesma coisa que dado e nem € conhecimento.

Os trés conceitos (dado, informacdo e conhecimento) sdo muitas vezes considerados

elementos basicos na constru¢cdo de campo de estudos da informacdo. Dessa forma, a
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formulagdo das suas definicdes é também entendida como crucial. E comum na literatura de
Ciéncia da Informacéo encontrar significados diversificados para cada conceito. Por outro
lado, os trés conceitos estdo inter-relacionados e seus significados geram discussdes entre 0s
tedricos. Alguns pesquisadores consideram que dados, informagdes e conhecimento
constituem uma hierarquia légica, como demonstra a Figura 3.

Figura 3: Pirdmide do Conhecimento
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Fonte: Adaptado de OGC (2007)

Na piramide (Figura 3), o dado e informacdo sdo constituidos como o alicerce para a
construcdo do conhecimento e da sabedoria. Para Davenport e Prusak (1998), os dados,
informagdes e conhecimento estdo intimamente relacionados formando uma hierarquia entre
eles. Esses autores explicam que o conhecimento é decorrente da informacdo, que, por sua
vez, deriva de um conjunto de dados.

Por outro lado, Barreto (2002) ilustra essa relagdo com base em outra piramide que
busca qualificar para se compreender, através da imagem, pela largura de cada degrau
sobreposto, com a base larga e o apice afunilado, como mostra a Figura 4.



41

Figura 4: Piramide de Fluxos e Estoques

Informacgao

Fatos

Idéias i
Sensibilidade

Fonte: Barreto (2002)

Na Figura 4 a base da piramide mostra um estoque subjetivo de ideias, fatos e
sensibilidade no individuo; o proximo degrau integra a informagdo como estoque num degrau
menor; ela passa os dois degraus como fluxo de conhecimento e da inteligéncia, até chegar ao
superior; o0 &pice, o saber como menor degrau atingido. Dessa forma, a informacéo, além de
comparada a um estogque na piramide de Barreto (2002), é também identificada em um fluxo
“segmento, seqliéncia, sucessdo, de eventos dinamicamente produzidos, que determinam o
encadeamento ou a vicissitude dos acontecimentos relacionados com as praticas da
informagdo.” (BARRETO, 2002, p. 67). Nos dois momentos, ha que se destacar o
envolvimento do sujeito com a informacdo, portanto a informacdo pode estar além dos
suportes.

Partindo de outras conceituagdes, pode-se dizer que “dados se referem a algo que
permite ser registrado, analisado e reorganizado” (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER,
2013, p. 54). Assim, os dados podem ser também registros guardados num computador que
através do processamento da informagdo se transformam em “informag¢do como-coisa”
(BUCKLAND, 1991; LE COADIC, 1996). Ainda sob essa mesma ¢tica, o dado é entendido
como uma sequéncia de simbolos quantificados ou quantificaveis. Textos, imagens, sons,
animacOes podem ser transformados em dados e, assim, ser quantificados (MIRANDA,

1999). Por esse prisma, 0 dado é necessariamente uma entidade matematica e, dessa forma,
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puramente sintatica. Isso significa que os dados podem ser totalmente descritos com
representacdes formais e estruturais.

Ja outros autores consideram importante estabelecer distingdo entre os conceitos de
dado e informacdo, porque permite definir separadamente a necessidade das bases de dados e
as necessidades de informacao para gerenciar esses dados (MURDICK; MUNSON, 1988, p.
147).

A informac&o (na ciéncia do comportamento) é um signo ou conjunto de signos que
impulsionam uma acao. Se distingue de dados porque dados ndo séo estimulos de
acdo, mas simplesmente cadeias de caracteres ou padrfes sem interpretacdo. Sendo
assim, a evolucéo de dados para informacdo se mostra uma etapa muito importante
no caminho para o objetivo de geracdo de inteligéncia. E o inicio do processo onde
ndo pode haver erros nos dados coletados nem uma ma4 interpretacdo destes dados,
pois 0 mesmo acarretaria uma tomada de decisdo igualmente equivocada ao final do
processo (MURDICK; MUNSON, 1988, p.27)

Entende-se que dados ndo possuem significados para o tomador de decisdo. Somente
apos o tratamento destes dados estes poderdo ser transformados em informacdo e
disponibilizados no momento e forma adequada para serem utilizados com eficiéncia pelo
usuério. Considera-se também o conceito de banco de dados ou bases de dados como sendo o
armazenamento individual ou combinatdrio de qualquer tipo de dado ou objeto digital, desde
documentos textuais, a fotografias, clips, sequéncias de audio, imagens, estaticas, em
movimento, ou ainda animagdes, mapas, graficos, entre outros, que podem ser navegados,
acessados de modos variados (BARBOSA, 2004).

Pelo que se Vvé, as relagcdes entre dados, informacbes e conhecimento sdo bastante
estreitas, embora designem diferentes estados. Essa relacdo de proximidade e distingdo €
pertinentemente apresentada por Davis e Olson (1987). “Em sintese, os termos dados ¢
informacdo com frequéncia sdo utilizados em formas intercambiaveis, porém a distingdo
consiste no fato que os dados elementares sdo a matéria-prima para prover a informagio”
(DAVIS; OLSON, 1987, p. 209).

J& os pesquisadores e autores especializados em inovacéo de processos de negdcios e
gestdo do conhecimento Thomas Davenport e Laurence Prusak (2003) defendem uma
abordagem ecoldgica para o gerenciamento da informagao. Para eles a “velha distingao entre
dados, informacdo e conhecimento [...] € nitidamente imprecisa”. Segundo esses autores a
diferenca entre dado e informacédo reside exatamente no conceito de mensagem inerente a
informacdo, estando presentes os papéis de emitentes e receptores desta mensagem. A

informacdo, assim, teria como finalidade exercer algum impacto sobre o julgamento do
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receptor, ou seja, “informag¢dao sao os dados que fazem a diferenga” (DAVENPORT;
PRUSAK, 2003, p.4).
Ja Lévy (1996) aborda a relacdo entre informacdo, conhecimento (e saber) como um

ato de criagéo.

[...] Quando utilizo a informagdo, ou seja, quando a interpreto, ligo—a outras
informagdes para fazer sentido, ou, quando me sirvo dela para tomar uma decisdo,
atualizo—a. Efetuo, portanto um ato criativo, produtivo. O conhecimento, por sua
vez, é o fruto de uma aprendizagem, ou seja, o0 resultado de uma virtualizacdo da
experiéncia imediata. Em sentido inverso, esse conhecimento pode ser aplicado, ou
melhor, ser atualizado em situacOes diferentes daquelas da aprendizagem inicial.
Toda aplicagdo efetiva de um saber € uma resolucéo inventiva de um problema, uma
pequena criacdo (LEVY, 1996, p. 58-59).

Portanto, para localizar a informacdo relevante na imensiddo de dados
disponibilizados em qualquer ambiente (on-line ou off-line), é necessario ter um
conhecimento basico do que se deseja, assim como conhecer estratégias de busca que
possibilitem a identificacdo de fontes confidveis. O acesso a grandes quantidades de
informacao ndo necessariamente garante a possibilidade de transformar em conhecimento.

Nesse sentido, o0 que seria 0 conhecimento? Na definicdo classica de conhecimento,
originada em Platdo, consiste de crenca verdadeira e justificada. Aristoteles divide o
conhecimento em trés areas: cientifica, pratica e técnica. Além dos conceitos aristotélico e
platdnico, o conhecimento pode ser classificado em uma série de designagdes. Burke (2012),
por exemplo, lanca mao de uma metéfora de Claude Levi-Straus para discutir a relacéo entre
conhecimento e informacdo, pela qual “poderiamos pensar na informag¢do como o cru,
engquanto o conhecimento seria o cozido” (BURKE, 2012, p.14), ou no sentido de que a
informacdo apresenta dados menos “processados”, enquanto o conhecimento passa por varias
etapas de cozimento/processamento como verificacdo, critica, mediacdo, comparacdo e
sistematizagéo.

Para Calvo conhecimento deve estar relacionado ao estado cognitivo humano.

A produgdo em massa de dados e fatos e nimeros ndo significa nada se ndo houver
produgdo do conhecimento. O conhecimento é criado por pessoas, individualmente,
a partir de experiéncias individuais, eliminando-se o “ruido” e sé entdo ¢
socializado, construindo-se redes de conhecimento (individuais e sociais), e que
estamos continuamente atualizando (CALVO, 2004, p.1).

Da mesma forma Le Coadic (1996) diz que 0 “um conhecimento (um saber) é o
resultado do ato de conhecer, ato pelo qual o espirito apreende um objeto” (LE COADIC,
1996, p.4). Na perspectiva de Brookes (1980) a estrutura de conhecimento pode ser objetiva —
expressao do pensamento depositado em registros fisicos como livros, documentos — e

subjetiva- ocorréncia no espaco individual privado de cada pessoa. A ideia basica do autor é
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de que o conhecimento se da quando a informacdo é percebida e aceita, sendo toda alteracédo
provocada no estoque mental de saber do individuo, oriunda da interacdo com estruturas de
informacdo. Assim, também para Barreto (1997), o conhecimento, pode ser visto como toda
alteragdo provocada no estado cognitivo do individuo, isto é, no seu acervo mental de saber
acumulado, proveniente de uma interagdo positiva com uma estrutura de informacdo, o que
nos levaria a concepc¢édo de ideias de informagdo como processo € um meio para se atingir
determinado fim. “E também desenvolvimento, de uma forma ampla e geral, como um
acréscimo de bem estar; um novo estdgio de qualidade de convivéncia que seria alcangado
através da informagdo” (BARRETO, 1997)5.

Ja Carvalho e Tavares (2001) defendem que o conhecimento precisa partir de

informac@es contextualizadas.

Sabemos [...] que o conhecimento é formado a partir da informacdo. Entretanto,
existe uma variavel bastante sutil que, por muitas vezes, esquecemos e que da ao
conhecimento uma caracteristica de fruto ou de produto de uma associagdo de
informacdes, dentro de um determinado contexto considerado. Isso significa que,
assim como informacdo ndo é um coletivo de dados, conhecimento também néo é
um coletivo de informagdes. Dados carecem de um contexto para se transformar em
informacdo. Da mesma forma, informacBes carecem de contexto para gerarem
conhecimento. E carecem de alguma coisa mais: do talento humano. Uma pessoa
pode ter acesso a indmeras informagfes, mas se ndo souber coloca-las em um
contexto, interpreta-la diante do mesmo e traduzi-las em uma realidade, ndo estara
gerando conhecimento (CARVALHO; TAVARES, 2001, p.46).

Para Burke (2012) as tradigdes do ou dos conhecimentos devem ser concebidas no
plural e ndo no singular. Ele cita as concepcdes feitas pelo filosofo Michel Foucault nos anos
de 1970. Foucault (2005, p. 110) define saber como “o conjunto dos elementos (objetos, tipos
de formulagdes, conceitos e escolhas teoricas) formados a partir de uma s6 e mesma
positividade, no campo de uma formac¢ao discursiva unitaria”. E o conhecimento é por ele
definido como “a estranha instauracao do formal em uma ordem sucessiva que ¢ a das géneses
psicoldgicas ou historicas; mas é o ordenamento do empirico por uma forma que lhe impde
sua teleologia” (FOUCAULT, 2005, p.117).

O conhecimento, portanto, impde-se ao real e visa ordena-lo de fora para dentro.
Quem conhece algo estd colocando este algo em uma ordem que € externa a ela. Para
Foucault (2005) conhecer é uma demonstracdo de poder. Quem conhece detém poder em
relacdo ao que é conhecido e busca, ainda, compreender o poder do qual dispde. Dessa forma,

Foucault (2005) também considera que o conhecimento deve propor novos caminhos. Assim,

6 Citagdo retirada do artigo A oferta e a demanda da informagao: condic@es técnicas, econémicas e politicas.
Disponivel em: http://www.scielo.br/pdf/ci/v28n2/28n2a09.pdf. Acesso em: 12 de marco de 2014.
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Burke (2012) divide os conhecimentos em explicitos e implicitos (ou tacitos), puros e

aplicados, locais e universais. Albagli (2005) sobre o conhecimento tacito diz que:

O conhecimento técito é justamente aquele que ndo foi documentado e tornado
explicito por quem o usa ou detém; ele deriva da experimentacdo e da difusdo de
novas praticas pela interacéo local. Ja o conhecimento codificado é mais facilmente
descrito e replicado de um lugar a outro (ALBAGLI, 2005, p. 4).

Para a autora um dos supostos fundamentais é que parte importante da base de
conhecimentos é tacita. Ela considera aqueles que sdo baseados em crencas, valores, know-
how e habilidades de cada individuo e organizacdo, e provém do aprender fazendo, usando e
interagindo. Assim, para transformar informag6es em conhecimento, o esforgo exercido € o de
relaciona-las com as experiéncias das pessoas (ALBAGLI, 2005).

Em contrapartida o conhecimento explicito ¢ geralmente qualificado de “objetivo” e
mais simples de ser codificado, ou seja, formalizado com palavras, nimeros e férmulas, para
ser transmitido rapidamente e em grande escala (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

J& no contexto dos grandes volumes de informacédo e dados, a relagdo entre dado, informacéo
e conhecimento é entendida também sob a perspectiva de uma hierarquia reversa (TUOMI,
1999) como é representado na Figura 5.

Figura 5: Hierarquia reversa do conhecimento
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Fonte’: Disponivel em: http://dcm.ffclrp.usp.br/~augusto/teaching/ami/AM-1-KDD-DM.pdf.

’ Disponivel em: http://dcm.ffclrp.usp.br/~augusto/teaching/ami/AM-1-KDD-DM.pdf. Acesso em: 10 de outubro
de 2014.
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Nesse caso, 0 conhecimento previamente existente uma vez articulado possibilita a
compreensdo e estruturagdo da informacdo que, por sua vez, possibilita a verificacdo e a
existéncia dos fatos que emerge enfim os dados. Assim, permite-se tirar o dado da sua forma
estatica, para um estado dindmico, possibilitando o cruzamento e relacionamento de
informagdes necessérias para a geracdo do conhecimento. Da mesma forma o conhecimento
ao ser explicitado, difundido através de meios fisicos ou virtuais, torna-se uma informacéo ou
um conjunto delas, que, ao serem desmembradas, tornam-se um conjunto de dados. Nesse
sentido, Davenport e Prusak (1998) afirmam que o conhecimento esti relacionado ao uso
inteligente da informacédo, podendo ser avaliado pela qualidade das a¢Ges ou das decisfes a
que leva.

No item a seguir, busca-se a partir de um pequeno resgate historico situar como a
coleta de dados e informag6es sempre foi pratica ao longo dos tempos, na constante busca por
conhecimentos, e que acabou por fazer surgir o conceito de datificacao.

2.4 O INICIO DA DATIFICACAO
A histdria mostra que ndo é de hoje que os dados tém se mostrado importantes objetos

de coleta, armazenamento e analise, e que a humanidade tem procurado retirar sentido a partir
de correlacdo das informacdes, seja de forma informal ou com métodos mais cientificos.

Schonberger- Mayer e Cukier (2013), numa breve discussdo histérica, observam que a
escrita foi desenvolvida na antiga Mesopotamia porque os burocratas queriam um instrumento
eficiente para registrar e manter o controle de informagfes. Desde os tempos biblicos, os
governos organizam censos para reunir dados sobre os cidaddos. O registro de dados mais
antigos remonta a 8000 a. C., quando comerciantes sumérios usaram continhas de barro para
denotar os bens comercializados. Segundo 0s autores 0s seres humanos ha muito tempo usam
dados para aprender mais sobre o mundo seja no sentido informal das observac6es diérias ou,
principalmente nos Gltimos séculos, no sentido formal de unidades quantificadas que podem
ser manipuladas por potentes algoritmos. Os exemplos usados por Schonberger- Mayer e
Cukier (2013) se referem aos conceitos de censo e estatistica, respectivamente a coleta e
anélise de informagfes da sociedade. Esses conceitos sao muito utilizados nos dias de hoje
com finalidades diversas tanto para governos quanto para a sociedade.

Como aborda Burke (2003), nem mercantilizar a informagcdo nem utiliza-la como
forma de reprimir, dominar e expressar poder sdo caracteristicas de cunho politico, social e
econdmico recentes, e sim tendéncias vindas de longo prazo. Os governos desde as épocas

mais remotas tém se interessado por informag6es sobre suas populacdes e riquezas para fins
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militares e tributarios. Ha indicios na historia de que 3000 anos a.C. ja se faziam censos na
Babil6nia, China e Egito e até mesmo o0 4° livro do Velho Testamento faz referéncia a uma
instrucdo dada a Moisés, para que fizesse um levantamento dos homens de lIsrael que
estivessem aptos para guerrear (Biblia Sagrada: Livro dos Ndmeros: 1, 1-3: p.175).
Usualmente, estas informacdes eram utilizadas para a taxacdo de impostos ou para o
alistamento militar. Outro registro da Biblia informa que o Imperador César Augusto, ordenou
que se fizesse o censo de todo o Império Romano (Biblia: Lucas: 1, 1-3: p.1530)
(SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013).

No passado, a tarefa de coletar e analisar informacgdes s6 cabia a instituicGes mais
poderosas, como a Igreja e o Estado. Burke (2003) considera a crescente centralizacdo de
poder nos Estados e igualmente a de documentos e livros em prédios construidos
especificamente para 0 armazenamento e consulta publica desse material, como arquivos e
bibliotecas, nos principais centros urbanos europeus. A burocratizacdo dos Estados, as
sucessivas medidas de controle das informacgdes, 0s mapeamentos, 0s questionarios e relatos
de expedicdes, o surgimento da estatistica sdo alguns fatores analisados por Burke (2003)82.

Ao longo de milénios, os governos tentaram manter o controle da populacéo coletando
informacdes; o censo é citado por Schonberger-Mayer e Cukier (2013) como um exemplo
disso. A palavra "censo" € derivada da palavra "censere”, que em Latim significa "taxar".
Segundo os autores, conduzir um censo na época era caro e demorado, conforme
exemplificado pelo livro Domesday, de 1086, um dos mais venerados tesouros britanicos.
Essa obra foi uma contagem abrangente — e sem precedentes em seu tempo — dos ingleses,
suas terras e propriedades. Schonberger-Mayer e Cukier (2013) lembram que funcionarios se
espalharam pelo interior coletando informagdes para inscrevé-las no livro. Os resultados desse
censo foram publicados em 1086 no livro intitulado "Domesday Book™ e serviram de base
para o céalculo de impostos. O livro era chamado de “fim dos dias” porque o processo era
como o Juizo Final biblico, no qual todas as vidas eram contadas. O Rei Guilherme I, que
encomendou o livro, ndo viveu para vé-lo completo, e mesmo depois de todo o tempo e
dinheiro investidos, as informacgdes ndo eram precisas, eram apenas aproximadas, ja que 0s
funcionarios ndo podiam contar todos os dados com perfeicéo.

Como ja visto, a coleta sistematica de informacdo por parte dos governos passou a
adquirir importancia crescente desde a segunda metade do século XVIII. Segundo Burke

(2012), grande parte dessa informagéo provinha de levantamentos oficiais do mais variados

8 InformagGes mais aprofundadas no livro Uma historia social do conhecimento: de Gutenberg a Diderot, de
Peter Burke (2003).
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tipos, inclusive os censos, sendo que uma parte desses dados era fornecida por agentes
secretos “informantes” ou espides®. “A espionagem ¢ uma velha atividade, mas foi em nosso
periodo que ela se profissionalizou, no sentido de se tornar uma ocupagdo em tempo integral”
(BURKE, 2012, p.156).

Todavia, Burke (2102) ressalta que, desde a segunda metade do século XVIII, os
governos tendem a destinar uma propor¢do maior de seus orgamentos de seguranca para a
coleta de informacdo sobre a propria populacdo. Segundo ele, os franceses foram os pioneiros
nesse aspecto, seguidos pelos prussianos, austriacos e russos.

Outra razdo tradicional para os Estados colherem informag6es sobre os individuos é a
vontade de controlar os movimentos, tanto de entrada de estrangeiros quanto a saida de seus
cidaddos. Os governos dos paises que atraiam um maior fluxo de imigrantes, como os Estados
Unidos entre as decadas finais do século XIX e as iniciais do século XX, procuravam
informacdes que ajudassem a selecionar quem poderia entrar (BURKE, 2012, p. 160).

Outro exemplo que ilustra esse item diz respeito ao aparecimento do conceito de
estatistica. A origem da palavra estatistica esta associada a palavra latina status (Estado). Ha
mais de 300 anos, um comerciante britanico chamado John Graunt teve uma ideia considerada
inovadora para a época. Ele queria saber o tamanho da populacdo de Londres na época da
peste negra (1665)%°. Segundo Schonberger-Mayer e Cukier (2013) em vez de contar todas as
pessoas, Graunt inventou uma abordagem que lhe permitiu estimar a populagdo, hoje
chamada de estatistica. Com uma abordagem simples, ele estabeleceu a ideia de que uma
pessoa podia extrair conhecimento da populacdo em geral a partir de uma pequena amostra.
Essa pratica tem sido continuada nos tempos modernos.

Segundo Burke (2012), o conhecimento relacionado a politica social passou a ser cada
vez mais necessario desde a segunda metade do século XIX, a medida que os Estados
comegaram a se preocupar mais com o bem-estar de seus cidaddos nas areas de salde,

educacdo e lazer. A Suécia é pioneira na coleta de informac6es para finalidades oficiais. No

® O método tradicional usado pelos governos para adquirir informagdo sobre paises estrangeiros, fosse para
objetivos governamentais ou para a movimentacao das tropas, se dava por intermédio dos embaixadores, que por
sua vez dependiam de uma rede de informantes. Mas foi apenas no século XX que 0s governos, na maioria,
complementaram ou trocaram os métodos tradicionais especializados para os servigos secretos (BURKE, 2012,
p. 156 - 157).

19A Grande Praga de Londres foi um surto de peste bubdnica. Houve outros antes dela na Inglaterra e ao redor do
mundo. O mais conhecido foi a pandemia chamada de Peste Negra, no século 14. Especialistas apontam que ela
possa ter dizimado 1/3 da populagdo europeia na época, aproximadamente 75 milhdes de pessoas. A Grande
Praga matou um ndmero estimado de 100 mil pessoas, equivalente a 20% da populacéo da capital britanica em
1665. Acredita-se que os focos da doenca s6 tenham sido eliminados em 1666, com o Grande Incéndio, que
destruiu grande parte das favelas e lugares mais pobres da cidade.
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século XIX, colheram-se estatisticas sobre a agricultura, o comércio, a manufatura e as
exportacdes, e em 1858 foi criado um Escritorio Central de Estatistica.

Sobre isso Burke diz:

Na segunda metade do século XIX, a industrializacdo de uma sociedade até entdo
camponesa, ao lado da ampliacdo do direito do voto e do surgimento de
organizagOes politicas em grande escala, incentivou o Estado a desempenhar um
papel social mais ativo do que antes. Para preparar o terreno, o governo utilizou
comissBes de investigacdo ad hoc, cerca de 4 mil ao todo entre 1855 e 1974, para
colher informac&o sobre os nimeros de desempregados, de idosos e assim por diante
(BURKE, 2012, p. 161).

Burke (2012) afirma que a partir dos relatorios dessas comiss@es, criaram-se penses
para os idosos, seguros-saude e auxilio-desemprego. No entanto, as implementacfes dessas
medidas exigiram uma quantidade ainda maior de informacao.

Como abordado anteriormente, os censos sempre foram importantes fontes de
conhecimento da populacdo para os governos. Em 1880, os Estados Unidos realizaram um
censo nacional de 50 milhdes de pessoas que recolheu informacdes demogréaficas, incluindo
idade, sexo, nimero de pessoas no domicilio, etnia, data de nascimento, estado civil,
profissdo, estado de salde, alfabetizacdo e lugar de origem. Toda essa informacdo foi
registrada a mao, microfilmada e enviada para armazenamento em arquivos estaduais,
bibliotecas e universidades. Demorou de sete a oito anos para tabular corretamente os dados
do censo apo6s a coleta inicial. Em 1890, o Census Bureau dos EUA racionalizou seus
métodos de coleta de dados através da adocao de cartdes perfurados legiveis por maquina que
poderiam ser tabulados em um ano. Especialistas apontam o Social Security Act!® —
programa instituido pelo presidente dos EUA Franklin Roosevelt em 1937 — como o
primeiro grande projeto de captacdo e catalogacdo de informacdes. Por meio de um sistema de
cartdes perfurados, idealizado e implantado pela IBM, o governo computou informacoes de
26 milhdes de americanos. Ja no censo mais recente dos EUA, realizado em 2010, o
departamento usou uma gama de tecnologias emergentes para examinar a populacéo,
incluindo os sistemas de informagéo geogréafica, midia social, videos, sistemas inteligentes de

reconhecimento de caracteres e softwares sofisticados de processamento de dados.

1A seguranca social é um conceito consagrado no artigo 22 da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos que
afirma que toda pessoa, como membro da sociedade, tem direito a seguranga social e tem direito a realizagao,
pelo esforco nacional, pela cooperacédo internacional e de acordo com a organizacgéo e recursos de cada Estado,
dos direitos econdmicos, sociais e culturais indispensaveis a sua dignidade e ao livre desenvolvimento de sua
personalidade. Em termos simples, os signatarios concordam que a sociedade em que vive a pessoa deve ajuda-
los a desenvolver e tirar 0 maximo partido de todas as vantagens (cultura, trabalho, bem-estar social ), que sédo
oferecidos a eles no pais. Informacdes retiradas do http://en.wikipedia.org/wiki/Social_security system


http://en.wikipedia.org/wiki/Universal_Declaration_of_Human_Rights
http://en.wikipedia.org/wiki/Economic,_social_and_cultural_rights
http://en.wikipedia.org/wiki/Human_dignity
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_welfare
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_security_system
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Ja no Brasil durante o periodo imperial, 0 governo sentiu necessidade de obter dados
estatisticos para conhecer melhor o Pais'2. Por conta disso, em 1871, criou a Diretoria Geral
de Estatistica — DGE, para organizar as atividades estatisticas nacionais e realizar, no ano
seguinte, o primeiro recenseamento feito no Brasil. Em 1872 foi realizado o primeiro censo
nacional que recebeu o nome de Recenseamento da Populacdo do Império. Neste Censo,
aregido Nordeste ainda aparecia como a maior do pais na segunda metade do século XIX.
Dos oito estados mais populosos do Brasil, metade eram nordestinos como mostra 0 Quadro
1. Esses estados também estavam dentre os mais povoados, ja que Pernambuco tinha area
menor que Sdo Paulo, mas com popula¢do maior e a Paraiba com quase a mesma populacdo
do Rio Grande do Sul e area bem menor também. O Brasil tinha 9.930.478 habitantes, sendo
5.123.869 homens e 4.806.609 mulher.

Quadro 1: Censo populacional brasileiro de 1872

ESTADO HABITANTES
10 Minas Gerais 2 milhdes
20 Bahia 1,4 milhdes
30 Pernambuco 1,1 milh&o
40 Rio de Janeiro 1 milhdo
5o Séo Paulo 800 mil
60 Ceara 700 mil
7° Rio Grande do Sul | 450 mil
g0 Paraiba 400 mil

O censo de 1872 também foi o Unico da histéria do Brasil que contabilizou os
escravos, ja em declinio. Além de questdes béasicas sobre sexo, idade, escolaridade, estado
civil, religido e deficiéncia fisica, o questionario incluia a pergunta se a pessoa era livre ou

escCrava.

2Informagdes sobre a histéria dos censos retirados do site do IBGE. Disponivel em:
http://memoria.ibge.gov.br/pt/sinteses-historicas/historicos-dos-censos. Acesso em: 25 de setembro de 2014.



http://memoria.ibge.gov.br/pt/sinteses-historicas/historicos-dos-censos
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No entanto, desde 1750 ja havia informacdes oficiais sobre a populacdo no Brasil por
ordem da Coroa Portuguesa. Antes da realizagcdo do primeiro censo nacional, foram realizados
varios censos de carater estadual e municipal. No Rio de Janeiro foram realizados censos nos
anos de 1799, 1821, 1838, 1849, 1856 e 1870. Em Séo Paulo, nos anos de 1765, 1777, 1798 e
1836. Em 1831, o estado de Minas Gerais realizou censo contendo listas nominativas dos
habitantes.

Hoje os recenseamentos sdo realizados a cada 10 anos pela Fundacgdo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), 6rgdo responsavel pelas estatisticas (dados estatisticos)
oficiais brasileiras como mostra o Quadro 2 e tém finalidades diversas em relacdo a época do
Brasil Império, que eram realizadas para finalidades de cobrancas de impostos e recrutamento
militar. As informacdes coletadas sobre a populacdo brasileira na atualidade definem as
politicas publicas nos &mbitos nacional, estadual e municipal. Os resultados também ajudam a

iniciativa privada a tomar decisdes sobre investimentos.

Quadro 2: Censos Demograficos do Brasil

crescimento

ano opulagao .
popuiag no periodo

1872 9.930.478

1890 14.333.91

o
.
g
[
]
&

1900 | 17.438.434 216%
1920 | 30635605 | 756%
1940 | 41236315  346%
1950 | 51.944.397  259%
1960 | 70.191.370 || 351%
1970 | 93.139.037 | 326%
1980 | 119.002.706 27.7%
1991 | 146.825.475 233%
2000 169799170 156%
2010 190.732.694 123%

Fonte: IBGE (2015)
O ultimo censo do Brasil aconteceu em 2010, registrando mais de 190 milhdes de

habitantes. O recenseamento inovou na coleta e nas perguntas feitas & popula¢do, com
pesquisa totalmente informatizada: com computadores de mao, equipados com receptores
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GPS e mapas digitalizados. A pesquisa contou com a participacdo de 230 mil agentes®® e
aconteceu em 67,6 milhdes de domicilios, distribuidos por todo pais.

Assim, a partir desse resgate, € possivel observar que a medicdo da realidade e o
registro de dados prosperaram por conta de uma combinacdo de instrumentos e de uma
mentalidade receptiva. Essa combinacéo € o solo fértil no qual a datificagdo moderna cresceu.
Segundo Schénberger-Mayer e Cukier (2013), a datificacdo ja existia muito antes da invencao
dos computadores ou de instrumentos tecnologicos. O empenho em compreender a natureza
por meio da quantificacdo definiu a ciéncia no século X1X, quando eruditos inventaram novos
instrumentos e unidades para medir as correntes elétricas, a pressdo do ar, a temperatura, a
frequéncia do som. Essa foi uma era em que absolutamente tudo tinha de ser definido,
demarcado e denotado. E hoje essas praticas se tornaram intencionais na busca constante por
conhecimentos através de dados e informacfes que estdo sendo geradas, principalmente nos
ambientes digitais. Assim, observa-se que a busca dos conhecimentos por meio de dados e
informacdes é algo longe se acabar, ja que o0 homem tem tanta necessidade de saber sobre a si

mesmo.

2.4.1 O conceito de datificacdo

A importancia da coleta de dados para buscar conhecimentos tem passado de séculos
para séculos. No entanto, hoje os dados que estdo sendo coletados ndo tém o mesmo
significado que antigamente. Os dados ndo sdo usados somente para usos primarios, mas sao
reaproveitados para outras finalidades como observam Schonberger-Mayer e Cukier.

Eles ndo sdo mais considerados estaticos e banais, cuja utilidade terminava depois
que o objetivo da coleta era alcangado. Em vez disso os dados se tornaram matéria-
prima dos negdcios, um recurso econdmico vital, usado para criar uma nova forma
de valor econdmico. Na verdade, com a mentalidade certa, os dados, podem ser
reutilizados para se tornarem fonte de inovagao e novos servigos. Eles podem revelar

segredos para aqueles com humildade, disposicdo e instrumentos para ouvir
(SCHONBERGER- MAYER; CUKIER, 2013, p.4).

A essa nova ordem na contemporaneidade é de pensar os dados como possiveis de
reutilizagdes e com o desenvolvimento de tecnologias cada vez mais sofisticadas para coletar,
medir, armazenagem e analisar esses dados fez surgir a terminologia de datificacdo. A
datificacdo, em inglés datafication, é considerado um fendmeno da explosdo informacional
que consiste em transformar informacdes em dados (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER,

13 A autora dessa tese atuou como uma das agentes na cidade do Rio de Janeiro, fazendo recenseamento
populacional do Bairro da Urca (Zona Sul).
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2013). Datificacdo se refere a coleta de informacGes de boa parte que existe, seja no mundo
digital ou analogico, transformando tudo em dados que possam ser quantificados de modo que
possa ser tabulado e analisado. Esse processo permite usar as informac6es de novas maneiras,
como analise previsivel. Seria assim, um processo sistematico de extracdo e tabulagdo de
dados dispersos e aparentemente irrelevantes, mas que sempre que a datificacdo for bem
sucedida pode-se revelar muito valor agregado pelas informagdes subjacentes.

Assim, datificacdo se configura como:

A coleta de informacdes de tudo o que existe — inclusive informacdes que nunca
foram pensadas como tal, como a localizacdo de uma pessoa, as vibragdes de um
motor ou o estresse estrutural numa ponte — e a transformacdo disso em dados que
possam ser quantificados (SCHONBERGER- MAYER; CUKIER, 2013, p.10).

Para os autores a datificacdo permite usar as informacdes de novas maneiras, “como
na andlise previsiva: detectar que um motor esta prestes a quebrar com base no calor ou
vibragbes que ele gera. Como resultado, revelamos o valor latente e implicito das
informacdes” (SCHONBERGER- MAYER; CUKIER, 2013, p.10).

Assim a ideia da datificacdo é uma das caracteristicas de varias empresas de midias
sociais. “As plataformas de redes sociais ndo apenas nos oferecem uma maneira de encontrar
e manter contato com amigos e colegas, mas usam elementos intangiveis do cotidiano e 0s
transformam em dados que podem ser usados para outros fins” (SCHONBERGER- MAYER;
CUKIER, 2013, p 63).

O Facebook datifica a rede de amigos, o Google tem datificado a busca e recuperacéo
de informacGes. Twitter € um datificador de noticias e de informagdes em tempo real, o
Linkedin, por exemplo, tem datificado os contatos profissionais. Dessa forma cada uma das
empresas de relacionamento busca aproveitar essa grande quantidade de dados néo
estruturados (big data) para armazenar, analisar e rentabilizar a informag&o em torno das suas
atividades e neg6cios.

Cada informagdo ¢ “datificada”, com o objetivo de monitorar, armazenar € comecgar a
identificar padrdes de uso e, portanto, ter recomendagfes de como melhorar ou monetizar o0s
negdcios. Por exemplo, os executivos de diversos segmentos da indUstria tém tentado analisar
e “datificar” vendas, aquisicdo de clientes, rentabilidade de produtos e custos da cadeia de
suprimentos ha anos.

A novidade € que, agora, esse processo tem velocidade rapida e ferramentas adequadas para
armazenar, manipular e analisar determinadas informacgdes. Campanhas politicas também tém
usado dessas praticas, por meio de monitoramento de redes sociais, buscam a datificacdo das

informacdes dos eleitores presentes nesses ambientes. Assim, como empresas que trabalham
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com pesquisas a partir de analises de dados de midias sociais, buscam por meio de perfis de

consumidores e usuarios a datificagdo de seus bios (biografia do perfil) (Figura 6).

Figura 6: Bio do Twitter

2 A | @ Twitter, Inc. (U] | https://twitter.com/Lu_Antoniutti

Qrome @ Nothcaions I Vesssges « B

’d TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LISTS "
\ 3 21 19 2 Edit profile
. Tweets Tweets & replies Who to follow - Refresh - View all
Luciane Ap##hiutti
Epoca
. . EPSCA|
Jornalista, Mestre em Sociologia Politica (:1 Luiz Fernando Pezdo Follow
(UFPR), Doutoranda em Giéncia da 3 @leandromagaldi & isso! Yamos juntos! #Pezao15
Informacéo (IBICT/ECO/UFRJ) View conversation Tucanalha
B2 Bruno Aires
Pesquisa sobre big data e campanha
eleitoral S Luciane Antoniutti ol
Rio de Janeiro.R.J W] Rio de Janeiro, cidade Maravilhosa de tantos encantos e de tantos
Ze ) Folha de S.Paulo
Joined July 2010 prantos FOLHA |
Follow

Fonte: Pagina do Twitter da autora (2015)

Nas “bios” € possivel encontrar informagdes importantes sobre o usudrio da rede,
como quem é, o que faz, do que gosta. E isso que faz com que outros usuarios decidam
acompanhar o perfil ou ndo do usuario da rede.

Schonberg-Mayer e Cukier (2013) chamam a atencdo para as diferencas entre 0s
conceitos de datificacdo e digitalizacdo. Para eles digitalizacdo é apenas um processo de
representacdo numerica por meio de codificacdo binaria. O ato de digitalizacdo, ou seja, a
transformacéo de informacdes analdgicas no formato que os computadores possam ler em si
ndo datifica. Um exemplo usado por esses autores quanto a essa diferenca é da digitalizacéo
de livros a partir do Google Books: a pagina digitalizada é transformada em uma imagem ou
similar, mas isso ndo torna o texto em si um dado. E necessario que se fagam outros processos
(como o reconhecimento textual) para que as palavras em si e a coeréncia que elas mantém

possam ser reconhecidas como dados.

A Google' digitalizou os textos: todas as paginas foram escaneadas e transformadas
numa imagem de alta resolucdo armazenadas nos servidores da empresa. Cada
pagina foi transformada numa cépia digital que podia facilmente ser consultada na
Internet. Para recuperd-la, contudo, era preciso saber em que livro estava a
informacdo ou ler muitas paginas até encontra-la. Ndo era possivel procurar
determinadas palavras no texto, nem analisa-lo, porque o texto ndo fora dataficado.
Tudo o que o Google tinha eram imagens que apenas 0s seres humanos podiam
transformar em informagdes Uteis — isto &, lendo. (SCHONBERGER- MAYER;
CUKIER, 2013, p.57-58)

14 A Google é referida aqui no texto no contexto feminino porque se refere a empresa.
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Para além dessa necessidade, os autores sublinham a importancia da medicéo e do
registro como facilitadores de criacdo de dados. Sem a invencao da escrita, como instrumento
de catalogacdo, e a adocdo dos algarismos, voltados ao célculo, seria inviavel qualquer
processo de captura e aglutinacdo de dados.

A datificagdo permitiu a indexacédo e a busca nos textos, além de um fluxo infinito de
analise textual. Estima-se que 130 milhdes de livros tenham sido publicados desde a invencao
da imprensa no século XV. Em 2012, o Google ja havia escaneado mais de 20 milhdes de
titulos, mais de 15% de toda a heranca escrita do mundo.

Schonberger-Mayer e Cukier (2013) destacam que a transformacdo de palavras em
dados gera inumeros usos. Os dados podem ser usados pelos seres humanos para a leitura e
pelas maquinas para a analise. Para esses autores (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER,
2013, p.57) “o surgimento dos computadores gerou aparelhos de medi¢cdo e armazenagem
digitais que tornaram a datificacdo muito mais eficiente. Eles também permitiram que a
analise matematica dos dados revelasse seu valor oculto”.

Nas redes sociais como Facebook e Twitter é possivel fazer coletas e analises de textos
sobre opinides e sentimentos. Assim essas empresas se tornam importantes ambientes de
comunicagdo que agrupam diversas informagdes, entre elas opinides e sentimentos expressos
por seus usuarios em simples conversas, que tém sido usadas para diversas finalidades tanto
comerciais quanto para pesquisas cientificas. Dentre as redes sociais, o Twitter tem sido a
rede predileta para esse tipo de pesquisa (TSYTASARAU, 2010), porque permite aos
usuérios enviar e receber atualizagfes pessoais de outros contatos. Porém, o grande problema
visto neste tipo de pesquisa € que a maioria dos autores que publica na area de andlise de
sentimentos cria a sua prépria base de dados e muitas vezes ndo a disponibiliza. Segundo
Filho et al (2015), a técnica mais utilizada e com os melhores resultados na andlise de
sentimentos tem sido a aplicacdo de algoritmos de aprendizado de maquina®®.

Nessa discussdo, coloca-se em evidéncia o poder que as provedoras de sites de

relacionamento tém sobre os dados pessoais dos seus usuarios que sdo usados para diversas

15 Aprendizado de maquina é um sub-campo da inteligéncia artificial dedicado ao desenvolvimento de
algoritmos e técnicas que permitam ao computador aprender, isto é, que permitam ao computador aperfeigoar
seu desempenho em alguma tarefa. Enquanto que na inteligéncia artificial existem dois tipos de raciocinio - o
indutivo, que extrai regras e padrdes de grandes conjuntos de dados, e o dedutivo - o0 aprendizado de maquina sé
se preocupa com o indutivo. Algumas partes da aprendizagem automatica estdo intimamente ligadas a mineracéo
de dados e estatisticas. Sua pesquisa foca nas propriedades dos métodos estatisticos, assim como sua
complexidade computacional. Sua aplicagdo préatica inclui o processamento de linguagem natural, motores de
busca, diagndsticos médicos, bioinformética, reconhecimento de fala, reconhecimento de escrita, viséo
computacional e locomocéo de robds.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Intelig%C3%AAncia_artificial
http://pt.wikipedia.org/wiki/Algoritmo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Racioc%C3%ADnio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Racioc%C3%ADnio_indutivo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Dedu%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Minera%C3%A7%C3%A3o_de_dados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Minera%C3%A7%C3%A3o_de_dados
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estat%C3%ADstica
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=M%C3%A9todo_estat%C3%ADstico&action=edit&redlink=1
http://pt.wikipedia.org/wiki/Complexidade_computacional
http://pt.wikipedia.org/wiki/Processamento_de_linguagem_natural
http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_de_busca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_de_busca
http://pt.wikipedia.org/wiki/Diagn%C3%B3stico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bioinform%C3%A1tica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reconhecimento_de_fala
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reconhecimento_de_escrita
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vis%C3%A3o_computacional
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vis%C3%A3o_computacional
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rob%C3%B4

56

finalidades, inclusive comerciais. Dessa forma, entende-se que o processo de datificacdo tem
sido os grandes bancos de dados das empresas de midia social que formam a base de novos
empreendimentos e que vdo muito além do superficial compartilhamento de fotos, atualizacfes
de status e botdes de “curtir”. S3o importantes ambientes de informacdes que podem ser
transformados em dados com valores estratégicos, que podem ser aplicados para diversas
finalidades, mas que também provocam questionamentos em relacéo a ética e privacidade dos
usuarios, o que serd melhor explorado no capitulo 4 desta tese.

No capitulo a seguir contextualiza-se a tematica big data, que é o objeto de
investigagdo deste trabalho. Procura-se por meio de diferentes discussdes tedricas e préaticas
apresentar 0 conceito e suas caracteristicas a partir dos chamados 3 Vs (Volume, Variedade e
Velocidade). Além disso, sdo citados alguns exemplos de usos do big data por governos e
empresas, principalmente para finalidades de vigilancia e controle de dados e informagdes dos

individuos.
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3 BIG DATA: DIFERENTES DIMENSOES CONCEITUAIS E PRATICAS

Tracadas as no¢des de informacéo, datificacdo no contexto da sociedade informacional,
0 presente capitulo tem como finalidade discutir o conceito e aplicabilidade do big data,
considerando discussdes tedricas e praticas que cercam a tematica. Aqui optou-se por tratar
inicialmente o tema sob um aspecto amplo, por considerar e identificar diante das pesquisas e
levantamento da literatura, que pouco ainda tém se discutido sobre big data em ambito
académico principalmente nas areas de informacéo e comunicagao.

As tecnologias digitais tém ocupado um grande espaco dentro da vida cultural, social,
politica e econdmica. Tentar compreender, contextualizar e situar narrativas, praticas de
producdo e andlise de dados de rede ¢ um grande desafio para a sociedade e, sobretudo, para
os cientistas sociais. O professor de Ciéncias Politicas da Universidade de Stanford, Justin
Grimmer, no artigo publicado no jornal Political Science and Politics'’, reflete sobre a questéo
do “Big Data” como um novo campo de pesquisa e possibilidades para os cientistas sociais.
Aqui destacam-se algumas dessas pesquisas em ambito nacional e internacional. Em seguida
contextualiza-se a tematica, conceituando e caracterizando, bem como dando destaque para
algumas areas que ja se utilizam na pratica do big data. Ndo se tem a pretensdo neste estudo
demonstrar exaustivamente como o big data funciona do ponto de vista tecnologico e
instrumental. Esse ndo € o foco da presente investigacdo. Assim, busca-se um direcionamento
mais estratégico do big data, a fim de explorar suas possibilidades, limites e riscos a partir das
analises empreendidas de dados coletados de diferentes fontes e formatos.

No que se refere a pesquisa bibliografica para contextualizar big data, usa-se
principalmente as contribui¢fes dos autores Schonberger-Mayer e Cukier (2013), que sdo 0s

pioneiros e referéncias no mundo na discussdo dessa tematica.

3.1 BIG DATA NAS CIENCIAS SOCIAIS

O mundo estd cada vez mais complexo e os velhos modelos de abstracdo ndo
conseguem dar conta da crescente sofisticacao e interligacdo dos sistemas digitais. Essas sdo

considerac0es feitas por Radfahrer (2012).

De uma rede de comunicagdo global a internet evoluiu para uma espécie de meméaria
coletiva, a que boa parte dos processos é delegada. Smartphones, computacdo em
nuvem e internet das coisas, cada vez mais familiares, mensuram cada transacéo e
por meio da compilacéo de dados definem quem € vocé, o que faz e onde passa cada
instante (RADFAHRER, 2012).

7 Disponivel em: http://stanford.edu/~jgrimmer/bd_2.pdf. Acesso em: 20 de Fevereiro de 2015.
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O trabalho com big data vem ganhando cada vez mais espaco em campos COMO
comunicacdo e tecnologia, impulsionado principalmente pela producdo de dados e
informacBes em larga escala, pela sua disponibilidade na internet e pelo aumento das
ferramentas para extracdo e anélise desses dados. Raquel Recuero (2012) observa que hd uma
gama de pesquisadores de todo 0 mundo interessado no que parece ser a grande novidade em
termos de dados, proporcionada principalmente pelo advento das ferramentas de comunicagéo
mediada por computador.

O big data para alguns pesquisadores pode transformar as ciéncias humanas. “O
século 21 ficard conhecido como século em que a humanidade quis entender seu proprio
comportamento”. A reflexdo ¢ do historiador canadense Chad Gaffield, que ministrou palestra
Understanding People In The Digital Age na Universidade de Séo Paulo (USP) em 2013. Para
0 especialista e presidente do Social Science and Humanity Research Council (SSHRC),
organizacao dedicada a pesquisa das ciéncias sociais no Canada, o mundo vive o periodo de
maior mudanca desde a invencdo da imprensa. “Percebemos que o foco agora ¢ ampliar o
conhecimento sobre pessoas”, explica Gaffield.

Chad Gaffield dedicou-se nos ultimos anos aos estudos de dados, mais
especificamente do big data. “Nos negdcios o foco comegou a mudar do produto para o
consumidor. Hoje, empresas querem saber o que as pessoas querem, os produtos sdo ‘USer-
oriented’ e os servigos buscam entender como o usuario pensa”, declara ao citar previsdes

sobre como o conhecimento sobre 0 homem pode contribuir para vida em sociedade.

No trabalho, as empresas terdo o dever de compreender seus empregados. Assim
como os politicos, cada vez mais, terdo que entender quem é o cidaddo. Na
educacdo, por 200 anos, ndo se preocuparam em entender como as pessoas
aprendem. Sabemos hoje que transmitir conhecimento unilateralmente nem sempre é
o melhor jeito de aprender. Na salde, ouvir 0 médico era a principal fonte de
informacdo, hoje a salde é sobre o paciente e ndo mais sobre a doen¢a (GAFFIELD,
2013)8

Todo esse interesse, segundo Gaffield, é resultado direto de uma época em que a
humanidade se encontra cada vez mais conectada, 0 que nos permite ter informag6es sobre
outros como nunca antes. “O aspecto mais distinto sobre o big data deve ser esse: o fato
desses grandes conjuntos de dados serem sobre a humanidade, sobre pessoas”. Para o
pesquisador é a partir da analise das relacGes entre pessoas que poderemos entender como as

mudancas acontecem na sociedade. Da mesma forma cientistas como Stephen Wolfram e

18 Palestra realizada na USP em 2013. O evento reuniu, na Faculdade de Filosofia, Letras e Ciéncias Humanas
(FFLCH) da USP, professores, cientistas sociais e interessados no conhecimento que a analise de dados por
sistemas digitais pode gerar.
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laboratérios como o MIT Connection Science propdem uma integracdo da teoria de redes,
computacéo e ciéncias comportamentais para propor novos modelos de fluxo de informacéo e
influéncia em redes sociais, sejam elas digitais ou néo.

Albert-LaszI6 Barabasi (2002)'°, considerado uma das maiores referéncias mundiais
no estudo de redes complexas, foi o primeiro a utilizar dados digitais para tentar compreender
0 comportamento das pessoas na Internet. Ao encontrar padrdes em rastros de navegacgéo,
concluiu que redes complexas possuem propriedades e que essas propriedades podem ser
aplicadas no conhecimento e gestdo de outros sistemas complexos como um organismo, uma
célula ou a prépria sociedade.

Sobre isso Costa e Cavalcanti abordam que nos ultimos quatro séculos, 0 método

cientifico foi usado para construir o conhecimento.

Olhando para fora de nés fomos capazes de identificar quase todas as partes que
compBem o universo. Descobrimos novas espécies, novas particulas e elementos
quimicos e novos planetas e galaxias. Olhando para dentro, descobrimos todos os
6rgdos e seus componentes, todas as substancias que compdem o corpo humano,
todas as partes de uma célula e sequenciamos todo o0 genoma humano. Esse avanco
do conhecimento foi resolvendo alguns problemas e trazendo novos desafios, novas
zonas de sombra e ignorancia. Se em algum momento achavamos que iamos
descobrir a explicacdo definitiva do universo, a vida rapidamente se encarregava de
nos colocar novos problemas, bem mais complexos (COSTA; CAVALCANTI,
2014).

Para esses autores, a ampliacdo do conhecimento cientifico nos leva ao desafio de que
conhecemos as minimas partes de todo sistema que estudamos, mas temos cada vez mais
problemas sem solucdo. Dessa forma, eles entendem que a Ciéncia das Redes traz novo
oxigénio ao campo das ciéncias, complementando o método cientifico reducionista que
chegou ao seu limite. “Conhecer as partes nos possibilitou muito conhecimento e inovagao,
mas garantiu a solucéo apenas daqueles problemas que tém a sua génese no entendimento das
partes do sistema, € ndo na relagdo entre estas partes” (COSTA; CAVALCANTI, 2014).

N&o sdo poucas as pesquisas em ambitos académicos que tém se dedicado a entender e
analisar o grande volume de dados que a humanidade vem gerando nos ultimos anos e que
tem se mostrado como um grande desafio ndo somente para 0 mercado, mas também para a
ciéncia. Alguns estudos, como se observou, valem-se da terminologia big data e outros
preferem usar dados digitais.

Recuero (2012) por sua vez cita os estudos do Axel Bruns, na Australia, que tem
usado big data para entender o comportamento das pessoas nas midias sociais em momentos

de crise (por exemplo, durante um desastre) e tentando aprender com isso como criar

19 Ver A Nova Ciéncia das Redes (2002).
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estratégias para lidar com essas crises. Ele também tem estudado como as midias sociais (0
que as pessoas falam na Internet, basicamente) tém a ver com as audiéncias feitas nas redes,
tentando entender um pouco melhor o comportamento desses publicos

Outros estudos usando big data em analise de midias podem ser apontados a partir das
experiéncias internacionais, como as citadas por Ronaldo Cristiano Prati (2014). O sistema
Lydia desenvolvido por Lloyd, Kechagias e Skiena (2005) ¢ um sistema de proposito multiplo
que foi usado para detectar padrdes espaciais e temporais de entidades presentes nas noticias,
a comparacao de ocorréncia dessas entidades entre midias tradicionais e blogs, o sentimento
associado a essas entidades e a sua correlagdo com o mercado financeiro para a previséo de
preco de acdes. Esse sistema tambeém foi utilizado nas analises das campanhas presidenciais
americanas de 2008 e 2012. Ali et al.( 2011) desenvolveram o sistema NOAM para coleta e
analise automatica de noticias. Segundo Prati (2014), estudo reportado em Flaounas et al.
(2013) descreve uma ampla pesquisa com 2,5 milhGes de noticias coletadas a partir de 498
diferentes provedores de 98 paises e que publicaram textos na lingua inglesa por um periodo
de 10 meses. As noticias foram automaticamente classificadas utilizando técnicas de
aprendizado de maquina em 15 categorias diferentes. O objetivo era encontrar padrdes e
similaridades no estilo de escrita entre diferentes provedores de noticias, diferencas de género
no conteldo das noticias e 0 seu relacionamento e destes com a popularidade dos artigos.

Além de noticias atuais, o big data também vem sendo aplicado para analisar arquivos
historicos de jornais. Um exemplo ¢ o projeto “An Epidemiology of Information” que tem
como proposta investigar padroes de disseminagdo de informacédo a respeito da epidemia de
gripe espanhola nos Estados Unidos. De acordo com Prati (2014) os pesquisadores Ewing,
Gad e Ramakrishnan (2013) usaram técnicas de inteligéncia artificial para estudar o padrdo de
cobertura jornalistica a respeito dos locais em que focos de gripe ganhavam a atencdo da
midia da época. Posteriormente, Ewing et al. (2014) estudaram o tom das noticias,
classificando-as como alarmistas, de aviso, explanatdrias e tranquilizadoras.

Outro exemplo de pioneirismo nesse campo, envolvendo o processamento e analise de
grandes volumes de imagens na internet, é o Laboratério Software Studies, da Universidade
da Califdrnia, criado em 2007 pelo professor e pesquisador Lev Manovich. O pesquisador e
sua equipe desenvolvem ferramentas que possibilitam a visualizacdo e, consequentemente, a
anélise de grandes volumes de imagens. O destaque de suas pesquisas é a criagdo do
ImagePlot, um plugin desenvolvido para um software chamado ImageJ, que permite a
organizacdo de milhares de imagens em um unico grafico (ou plot), obedecendo a alguns

parametros pré-determinados, dentre eles cor, brilho, saturacdo e tempo. As pesquisas do
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Software Studies ndo possuem tema Unico, passeando por entre 0 campo artistico (comparagédo
entre pinturas de Mondrian e Rocko, por exemplo) e atingindo analises de dados on-line
(como o projeto Phototrails). Os parametros de cor, brilho e saturacdo que compdem essas
visualizagdes ddo margem as analises que vdo desde poder revelar padrGes comportamentais
de uma sociedade até observar a varidncia da evolucdo de uma veia artistica. Entre os
projetos desenvolvidos pelo laboratorio estd o Phototrails, idealizado por Nadav Hochman,
Lev Manovich e Jay Chow. O objetivo proposto com esse estudo foi explorar padrdes visuais,
dindmicas e estruturas em escala planetaria sobre o compartilhamento de fotos geradas por
usuérios, usando uma amostra de cerca de 2,3 milhdes de fotos do Instagram, vindas de 13
cidades ao redor do planeta. As teorias formuladas a partir das andlises das visualizagOes
mostram como as mudancas temporais, de localidade e das caracteristicas visuais podem
revelar comportamentos sociais, culturais e politicos acerca da atividade das pessoas pelo
mundo.

No Brasil existem ja experiéncias em estudos com o big data que valem referéncias. O
professor e pesquisador Fabio Malini, da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES), tem
trabalhado sobre as organizacdes e manifestacfes politicas e de ativismo nesses espacos de
fluxos comunicativos. Desde 2012, o Laboratério de Estudos sobre Imagem e Cibercultura
(Labic) vem recolhendo conteudo publico na Internet focado em manifestaces politicas. O
foco dos estudos de Malini esta na cartografia politica a respeito dos protestos brasileiros a
partir de 2013. A pesquisa busca extrair dados de midias sociais, especialmente do Twitter, de
mencdes relacionadas com figuras politicas de destaque assim como hashtags utilizadas
durante os protestos. A primeira analise de dados foi feita em 170 mil tweets, que
representavam diversos perfis de midia social no Brasil, variando de meios de comunicagéo
tradicionais aos perfis dos movimentos sociais. Nesse estudo conseguiu-se fazer uma
visualizacdo de dados envolvendo determinados politicos e se descobriu dois padrdes de
comportamentos: 0s que sdo contra (negativo) e os que sao favoraveis ao politico (positivo),
além desses um grupo que se colocava como neutro.

Da mesma forma, destacam-se as pesquisas do professor e pesquisador Walter Lima
Junior, do Observatdrio de Midias Sociais Conectadas da Universidade Metodista de S&o
Paulo. As suas pesquisas sdo focadas em redes sociais e campanhas eleitorais presidenciais.
As primeiras pesquisas foram feitas sobre as elei¢cdes brasileiras de 2010 e 2014. Segundo
Lima Junior (2014) com o objetivo de compreender melhor as circunstancias comunicacionais
das campanhas on-line, surgiu o projeto de pesquisa aplicada Observatorio de Midias Sociais

Conectadas, denominada de Neofluxo, elaborado pelo Grupo de Pesquisa Tecnologia,
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Comunicacdo e Ciéncia Cognitiva (Tecccog) e aprovado em junho de 2010 pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnologico (CNPq). Por meio de softwares
produzidos e/ou combinados, o projeto se dedicou aos seguintes propdsitos interdependentes,
verificando: (1) se mensagens dos programas televisivos dos principais candidatos a
presidéncia eram utilizadas como parametro para processos comunicativos sustentados pelo
Twitter, avaliando também as estratégias de tais candidatos na plataforma especifica, (2) se
havia acdo de Astroturfings (usuarios especializados que se passam por usuarios comuns, por
exemplo) vinculados partidos ou candidatos particulares. A partir da elaboracdo de critérios
valor-noticia para selecdo palavras-chave foi possivel rastrear, coletar e armazenar
participacOes de usuarios cadastrados no Twitter, formando-se um banco de dados com mais
de 20 milhdes de mensagens. A pesquisa centrava suas analises a partir das redes sociais
(Facebook, Flickr, Twitter, Youtube) e site oficial da campanha dos candidatos. Além disso,
a pesquisa buscou mapear como aconteciam os fluxos informativos entre os canais oficiais
dos candidatos e o Twitter (ponto de partida, caminho percorrido e redistribuicdo da
mensagem), medindo os niveis de relacdo direta entre as mensagens emitidas pelos canais
oficiais dos candidatos a Presidéncia e o contetdo divulgado por outros usuarios no Twitter. E
identificava a presenca e a influéncia de astroturfings (acdo artificial de individuos que se
passam por usuarios comuns, disseminando boatos, mentiras ou informacGes vantajosas de
determinados candidatos a outros usuarios se passando por eleitores que ndo possuem relacao
direta com o partido ou postulante ao cargo de presidente) no processo de troca e
disseminacdo de mensagens®.

Na mesma iniciativa de pesquisas na Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
foi criado em 2012 o Instituto Big Data Brasil, que trabalha com pesquisadores da
COPPE/UFRJ em conjunto com outras Universidades, desenvolvendo projetos e pesquisas
que tém como foco o uso dos grandes volumes de dados e informacgdes extraidos dos
ambientes digitais. Segundo Luciana Sodré Costa?!, o instituto desenvolve pesquisas
inspiradas pela Network Science, a ciéncia que estuda as propriedades das redes cientificas.
Entre os projetos desenvolvidos estdo os que sdo mantidos em parcerias com a Fundacéo
Getulio Vargas (FGV) e com a prefeitura do Rio. Além disso, o Instituto oferece cursos livres,
profissionalizantes e MBA para diversas empresas publicas ou privadas. Segundo Sodré

(2015), o Data Driven Inovation demanda habilidades em mapeamento de sistemas

20 Maiores informages sobre essa pesquisa pode ser encontrada no livro Projeto Neofluxo- Atuacdo eleitoral do
Astroturfing no fluxo informativo na web. Disponivel em: http://pt.slideshare.net/Tecccog/projeto-neofluxo-
atuao-eleitoral-do-astroturfing-no-fluxo-informativo-na-web

2L Luciana Sodré Costa declarou isso em entrevista para a autora desse trabalho.
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complexos, gestdo estratégica de dados, design thinking (fazer a pergunta certa, reduzir os
dados e contar a historia), visualizacdo de dados, tomada de decisdo e colocacdo do projeto
em acéo.

A partir das perspectivas apresentadas, conhecer e controlar os fendmenos complexos
sdo as promessas do big data que tém mobilizado as pessoas em torno do tema. Entusiastas e
criticos desprendem grandes esforcos para entender as possibilidades e consequéncias dessa
nova plataforma de geracdo do conhecimento (COSTA; CAVALCANTE, 2013).

3.2 BIG DATA E SUAS PARTICULARIDADES
O termo big data tem recebido diversas contribuigfes para a sua conceituacdo na

atualidade. Parte delas trata o termo como uma referéncia de mercado ou mesmo de “moda”,
outros ja consideram um conceito mal definido e pouco compreendido (TAURION, 2014),
mas que merece ser estudado. Por ser ainda pouco explorado no meio cientifico, optou-se
nesta tese usar o termo big data como popularmente vem sendo referenciado em Congressos e
debates académicos nacionais e internacionais, a fim de contribuir com as listas de discussoes
em torno da tematica.

Nesse cenario, ainda em formulagdo, é importante destacar que o big data remete a
prépria possibilidade de datificacdo da sociedade, que leva a geracdo de mais e mais dados
(TAURION, 2015). Dessa forma, a ideia basica é a percepcao que praticamente tudo o que a
humanidade faz no dia a dia vai gerar um “rastro digital” que podera ser eventualmente
analisado. Como observa Bruno (2012, p. 687) “comunicar ¢ deixar rastros”. Assim qualquer
acdo digital, principalmente em espacos da internet é passivel de ser coletada e analisada.

Por outro lado, Schonberger- Mayer e Cukier (2013, p.54) observam que apesar de
haver uma crenca implicita entre os tecnologos de que big data remonta a revolucdo do
silicio, em esséncia, 0 avango rumo ao big data é uma continua¢do da antiga busca da
humanidade por medir, registrar e analisar o mundo. Para esses autores os sistemas modernos
de tecnologia da informacéo (T1) possibilitam big data, mas ndo sdo 0s Unicos responsaveis
pelo seu surgimento. “A revolucdo da Tl é evidente, mas a énfase estava mais no T, na
tecnologia. E hora de voltarmos o olhar para o I, a informagdo” (SCHONBERGER-MAYER;
CUKIER, 2013, p.54). Nesse sentido, os autores abordam que a fim de captar informagoes
quantificaveis, de datificar, & preciso saber como medir e registrar essa medicdo, o que exige
um conjunto certo de instrumentos, além do desejo de gquantificar e registrar. Como apontam
eles, ambos sdo pré-requisitos da datificacdo, e desenvolvemos os fundamentos dessa pratica

séculos antes do nascimento da era digital, como abordado no capitulo anterior desta tese.
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Ciéncias como a astronomia e a gendmica, que vivenciaram uma explosao
informacional nos anos 2000, cunharam o termo big data (SCHONBERGER-MAYER;
CUKIER, 2013). Este termo, relacionado aos grandes volumes de dados, foi primeiramente
citado no relatério "Data, data, everywhere: a special report on managing information™, do
periddico britdnico The Economist (CUKIER, 2010). Entretanto, durante estes anos, o0 termo
foi sendo utilizado e relacionado a datawarehouses?? ou solugdes de business intelligence?
(BI), com data sets de terabytes de dados. No entanto, big data representa muito mais que
isto. Para Taurion (2014) tratar analiticamente o grande volume de dados pode gerar grandes
beneficios para a sociedade e principalmente para as empresas que usarem essas analises. Na
visdo desse autor “o big data torna-se util pela abrangéncia de dados que podem ser
manuseados” (TAURION, 2014, p.122). Atualmente, o conceito esta migrando para todos 0s
campos do conhecimento humano (SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013).

E importante destacar que, com o grande universo originado ao redor do assunto
nesses ultimos anos, hoje o big data pode ser considerado uma regido de conhecimento
multidisciplinar que abrange diversas areas produtivas e pesquisas cientificas. E um campo
focado em gerar conhecimento e inteligéncia a partir da extracdo de informacdes das analises
de grandes quantidades de dados complexos. A despeito disso, Diebold (2012) destaca que o
termo big data tende a evoluir de apenas um fenbmeno momentaneo para uma nova
disciplina, pois a necessidade de lidar com grandes volumes de dados e, principalmente,
extrair informagéo destes dados vém tornando-se termos-chave para a maioria das ciéncias.

Outros autores (Pospiec; Feldens, 2012) definem big data como um desafio em que ha
um equilibrio desfavoravel entre dados disponiveis e conceitos e tecnologias de informacao
atuais. Consequentemente, ndo ha suporte para essa grande quantidade de informacédo, que
segundo Callebaut (2012) esta crescendo de tamanho, bem como esta aumentando a rapidez
desse crescimento.

O termo também € designado como uma nova grandeza informacional que procede
tanto do aumento da capacidade de estocagem como da emergéncia de um novo tipo de saber
que tais volumes de dados gerariam (BRUNO, 2014). A suposicdo é a de que quantidades
massivas de dados, submetidas a procedimentos algoritmicos apropriados, revelariam regras

inscritas em suas correlacdes, permitindo projetar padrdes de comportamento e intervir no

2 Dpata warehouse é um dep0sito de dados digitais que serve paraarmazenar informagcoes detalhadas
relativamente a uma empresa, criando e organizando relatérios através de historicos que sdo depois usados pela
empresa para ajudar a tomar decisdes importantes com base nos fatos apresentados. Disponivel em:
http://www.significados.com.br/data-warehouse/>. Acesso em: 12 de dezembro de 2014.

2 E um conjunto de técnicas e ferramentas para auxiliar na transformacgdo de dados brutos em informagoes
significativas e uteis a fim de analisar o negdcio.
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curso das acdes de inimeros individuos de modo a conjura-las, quando indesejadas, ou incita-
las, se forem bem-vindas. Assim, trata-se de um modelo polivalente. Podem-se extrair, por
exemplo, padrdes de intencdes de voto, de consumo ou de atentados terroristas, contanto que
se trabalhe com imensas e heterogéneas bases de dados. Segundo Manovich (2013) grandes
volumes de dados tém variado de algumas dezenas de terabytes para muitos petabytes de
dados em um anico conjunto de dados.

Assim, em linhas gerais, a partir das considera¢fes dos autores que abordam a
tematica, big data é um termo guarda-chuva, que encobre diferentes ferramentas,
metodologias, préaticas e técnicas para solucionar desafios de analisar grandes quantidades de
dados e que pode ser aplicado e usado em qualquer setor.

Apesar de ser referenciado como um tema emergente, 0 big data ocupa discussdes
desde o fim da década passada, mas nos ultimos anos foi que o conceito extrapolou de vez os
limites da academia e dos setores de tecnologia da informacdo (TI), ganhando notoriedade e
destagque até mesmo na imprensa nacional, internacional, bem como em congressos.

Em 1997, durante conferéncia do Instituto de Engenheiros Eletricistas e Eletronicos
(IEEE) sobre virtualizacdo, dois pesquisadores da NASA (National Aeronautics and Space
Administration — Administracdo Nacional da Aeronautica e do Espaco) publicaram o artigo
Application-controlled demand paging for out-of-core visualization (COX, 2004) em que
anteviam 0s novos desafios na area de computacao ao ter que lidar com grandes volumes de
dados. Pelo que se tem conhecimento, foi nesse artigo que o termo big data foi usado pela
primeira vez. E a partir de 2008, as revistas especializadas vém chamando a atencéo para a
“Era do big data” A revista Wired em junho de 2008 abriu sua secdo especial sobre "A Era
Petabyte”, afirmando: "Nossa capacidade de captar, armazenar, e compreender grandes
quantidades de dados esta mudando a ciéncia, medicina, negdcios e tecnologia. Como a nossa
colecdo de fatos e nimeros cresce, assim sera a oportunidade de encontrar respostas para as
questdes fundamentais”. Em fevereiro de 2010, The Economist comecgou seu relatério especial
Dados, Dados Everywhere com a frase “a revolugdo industrial de dados” (cunhado pelo
cientista da computacdo Joe Hellerstein). Na observacdo de Monovich (2013) o efeito esta
sendo sentido em todos os lugares, de empresa para a ciéncia, por parte do governo para as
artes.

No World Economic Forum de 2012, foi citado o big data como uma nova classe de
ativo econémico comparado ao petréleo. Ginni Rometty, CEO da IBM ressaltou que, da
mesma forma que o petréleo foi o recurso natural que potencializou a ultima revolucédo

industrial, dados serdo os recursos que fardo a diferenca em termos de competitividade,
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inovacdo e até mesmo sobrevivéncia nesta revolugdo industrial que estamos vivendo — a era
da informacdo (LEONARDI, 2013). Ao fim, o forum publicou o estudo "Big data, grande
impacto: novas possibilidades para o desenvolvimento internacional”, que mostra como o big
data pode ser uma arma contra os problemas sécio-econémicos?.

No Brasil, revistas (Veja, 2013; Ciéncia Hoje, 2013; Exame, 2012) publicaram
reportagens apresentando o conceito de big data como a “revolu¢do dos dados” ou como um
“fendmeno big data”, ressaltando suas aplicacGes, principalmente nas areas comercial e
empresarial. Jornais nacionais (O Globo) também exploraram o tema em 2012. As
reportagens buscaram contextualizar o tema com o objetivo de esclarecer os leitores sobre o
que vem a ser big data.

O valor mais acessivel de maquinas computacionais (processamento e memoria) e dos
dispositivos de captura e armazenagem de dados (sensores, cameras fotograficas e de video,
celulares, pen-drives, flash memory, discos rigidos externos etc.) criaram inimaginavel
quantidade de dados que estdo sendo disponibilizados na Web, proporcionando a formacao da
“Era do Big Data” (LIMA JUNIOR, 2011).

No entanto, é importante observar que a “era do big data” sé se materializou com a
confluéncia de alguns fatores como a queda do custo de armazenar dados. Antigamente,
guardar e acessar com eficiéncia um volume relativamente pequeno de informagdes exigia um
investimento pesado em hardware, com o investimento financeiro consideravel, além de a
instalagdo demorar muito tempo. Nos anos 90, estocar 1 gigabyte custava 1000 délares para
as empresas. Hoje, custa 6 centavos, diz Frederico Grosso, diretor da unidade de softwares
para anélise de dados da HP, na América Latina (FEIJO, 2013). Assim, o big data é uma
evolugdo natural da computagdo em nuvem, em que o0 poder de arquivamento e
processamento das maquinas migrou para a internet. Os custos sdo rateados com milhares de
usuarios (FEIJO, 2013). “Devido ao modelo econdémico adotado pela globalizagdo, o termo
just in time, totalmente dependente da necessidade de uma expansdo virtual, se tornou a
palavra de ordem das negociacdes e forcou a ampliacdo de estrutura para armazenamento de
dados”?6. Um exemplo é o Hadoop, software de codigo aberto surgido dentro da Google que

permite tratar grandes volumes de dados em tempo real?’.

24Artigo: Big data se abre para 0 mundo. Disponivel em: < http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-
davos-big-data-se-abre-para-mundo-4460918>. Acesso em: 14 de Dezembro de 2014.

%Veja. ano 46. n.20, p. 70-81, 15 de maio de 2013. Edicdo 2321

% Citacdo retirada da pagina da infoescola da autora Anna Adami. Disponivel em:
<http://www.infoescola.com/informatica/big-data/>. Acesso em: 15 de junho de 2013.

27 Leia mais sobre esse assunto em http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-davos-big-data-se-abre-
para-mundo-4460918#ixzz2ISND5bXF.


http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-davos-big-data-se-abre-para-mundo-4460918
http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-davos-big-data-se-abre-para-mundo-4460918
http://www.infoescola.com/informatica/big-data/
http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-davos-big-data-se-abre-para-mundo-4460918#ixzz2lSND5bXF
http://oglobo.globo.com/tecnologia/de-moneyball-davos-big-data-se-abre-para-mundo-4460918#ixzz2lSND5bXF
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Ja pensando o big data do ponto de vista social, para Recuero?® (2013), uma das
pesquisadoras da area de Internet, o termo se refere a imensidao de dados sobre individuos e

grupos que hoje sao gerados na Internet por esses atores. Recuero (2013) diz que,

[...Jcoletar dados de pessoas sempre foi um problema para a pesquisa.
Pessoas mentem, inventam, sdo subjetivas e, o "pior", esses dados ainda
eram "traduzidos" pelo pesquisador. Andlise de redes sociais, por exemplo,
era feita como no tempo do Moreno: perguntando as pessoas. Eis que com a
Internet, centenas de milhares de pessoas passaram a criar e espalhar "rastros
digitais". Passaram a deixar por ai registros de suas falas, seus gostos, seus
pensamentos, seus amigos e etc. Centenas de milhares de dados passaram a
ser gerados e publicados por todos nés. E o uso desses dados é o que "big
data" se refere. E a primeira vez na Historia que cientistas tém acesso a
dados brutos humanos "néo subjetivos" e que essas analises podem ser feitas
de forma quantitativa e em grande escala. E mais do que isso, de dados que
sdo gerados em outras plataformas especialmente para isso (como dados de
consumo, dados de comportamento e etc.) (RECUERO, 2013)%

Para essa autora a importancia do big data estd na capacidade de se extrair
informacdes dos mais variados lugares, principalmente dos “rastros digitais” deixados pelos
individuos em suas agdes diarias. E essa tem sido uma das possibilidades oferecidas pelas
empresas de midias sociais (Facebook e Twitter) tanto para finalidades mercadoldgicas

guanto cientificas, no que se refere aos estudos voltados para essa area do conhecimento.

3.2.1 Conceitos e caracteristicas

Como se viu anteriormente, big data € um conceito relativamente novo, portanto sua
definicdo sofre constantes aperfeicoamentos, pois a consolidacdo do termo se da através da
percep¢do no tempo do seu valor para qualquer tipo de uso. A ideia central ao conceito é a
tomada de decisdo em tempo real sobre uma corrente continua de dados (streaming
computing), provenientes de diversas fontes.

Mesmo fora da literatura o conceito ndo segue uma unica linha de pensamento. Dentre
os especialistas entrevistados para este trabalho, ao se tirar um minimo comum vimos que o
big data, na sua raiz, fala em tratar um grande volume de dados com grande velocidade e a
partir de uma variedade de informagbes (TAURION, 2014; BROWN, 2013). Outras

definicBes para o termo séo apresentadas na Tabela 1, porém sem rigidez conceitual.

28 RECUERO, Raquel. big data: apontamentos e limitacdes. Postagem em 14.05.2013. Disponivel em: <
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/2013/05/big-data-apontamentos-e-limitacoes.html>. Acesso em: 15 de
junho de 2013.

29 Dispo

nivel em: http://www.raquelrecuero.com/. Acesso em: junho 2014.


http://www.raquelrecuero.com/arquivos/2013/05/big-data-apontamentos-e-limitacoes.html
http://www.raquelrecuero.com/

Tabela 1: DefinicOes de big data

Autor Definicao
Cavalcanti As pessoas, equivocadamente, associam Big Data apenas a grande quantidade
(2015) de dados digitais hoje disponiveis. Na verdade, a maior riqueza do Big Data

vem da variedade (diversidade) de dados. S&o dados transacionais, das redes
sociais, gps... e dos assuntos 0s mais variados. Costumamaos dizer que Big Data
estd associado a 4 "V'"'s: volume (quantidade), variedade (diversidade),
veracidade (sdo dados coletados on line, na hora que estamos fazendo algo; néo
€ uma "pesquisa” onde perguntamos coisas as pessoas) e velocidade (os dados
estdo imediatamente disponiveis na nuvem)

Brown (2014)

Big data é volume, velocidade, variedade. Entdo significa que vocé tem uma ou
mais dessas trés coisas.

Costa (2015)

Big data é um ecossistema, que se alimenta e retroalimenta de dados o tempo
todo, de dados que estdo digitalizados ou ndo e dos quais se tém a necessidade
de tirar valor.

Taurion (2014)

Resumindo o que é big data em uma simples féormula para conceitualizé- lo: Big
Data = volume + variedade + velocidade + veracidade, tudo agregado + valor.

Teoricamente é aglutinar diversas informagdes em diversas fontes em um Unico

Moura (2015) | depositorio. Seria a manutencéo, a orientacéo e o enriquecimento de um banco
de dados de diversas fontes. Na prética isso € feito por meio de um depositério
seja em nuvem, ou seja, de um depositério proprio que utiliza todas essas
informagdes.

Big Data se refere a necessidade de uma organizagdo lidar com dados que, para

Guerreiro serem analisados e gerarem resultados, demandam capacidade muito além

(2014) daquela de que a empresa dispde, seja com relacdo ao volume (mais comum),
velocidade de tratamento ou variedade de formatos.

Big data é conjunto de dados (dataset) cujo tamanho esta além da habilidade de

Lima Junior | ferramentas tipicas de banco de dados em capturar, gerenciar e analisar.

(2014)

Fonte: Autora

As discussOes apresentadas em termos conceituais,
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remete esta pesquisa ao

entendimento que um dos maiores problemas em relacdo ao big data esta em se retirar dessas
defini¢Bes teoricas ou ndo, aplicagdes praticas, que evidenciem a importancia do seu uso em
qualquer que seja a area. Big data ndo € sobre uma Unica tecnologia, uma Unica arquitetura,

ou um unico caso de uso (OLOFSON, 2011). Big data na verdade ndo é somente tecnologia
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ou um conjunto de softwares de andlise de dados, & um ecossistema como aponta 0 americano

Peter Hirshberg em uma entrevista para revista brasileira Exame*® em 2013.

Estamos no inicio da era da “internet das coisas”. A internet esta saindo do mundo virtual,
das telas dos PCs, e tornando-se um elemento presente no mundo fisico. Hoje os chips
estdo nos celulares, nos eletrodomésticos e nos carros, o que faz com que esses dispositivos
possam ser conectados a internet. Essas conexdes geram uma vasta quantidade de dados. A
partir deles é possivel analisar e entender, com mais precisdo, 0 comportamento das pessoas
(Trecho da entrevista de Peter Hirshberg para a revista Exame em 2013).

A partir disso, percebe-se entre as definicdes, que big data remete a trés caracteristicas
principais, sendo referenciadas sempre como os 3Vs. Assim, de acordo com relatério da IBM
(ZIKOPOULOS; EATON, 2012), as trés caracteristicas que definem o big data sdo volume,
velocidade e variedade, pois juntas elas teriam criado a necessidade de novas habilidades e
conhecimentos para melhorar a capacidade de lidar com as informacdes (Figura 7). Doug
Laney foi o primeiro em 2011 a falar sobre os 3 Vs do big data, que serdo vistos a seguir

neste trabalho.

Figura 7: Trés dimensdes do big data

VARIEDAD VELOCIDADE

VOLUME
Fonte: Adaptada e traduzida de Zikopoulos e Eaton, 2012.

by

1.Volume: esta caracteristica se refere a grande quantidade de dados digitais a serem
analisados. Porém, ndo ha uma definicdo precisa da medida, em bytes, da quantidade
necessaria para afirmar que alguma organizacdo esta lidando com um volume grande de

dados. Para o analista e pesquisador da IDC (International Data Corporation), Carl W.

%0 Big data ndo faz milagres. Disponivel em: <dhttp://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/1037/noticias/o-
big-data-nao-faz-milagre>. Acesso em: marco 2014.
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Olofson (OLOFSON et al, 2013) essa questdo do volume depende do caso e da natureza do
dado. “Algumas centenas de gigabytes podem muito bem caracterizar big data por causa da
terceira dimensdo, que ¢ a da velocidade ou tempo necessario para processamento”. Assim,
pode-se verificar que a questdo da “grande quantidade de dados” ¢ um aspecto relativo;
depende de outros fatores.

Outros exemplos ilustram essa caracteristica do big data. Os experimentos no Large
Hadron Colider no CERN (Laboratério de Fisica de Particulas na Europa) geram 40
terabytes de dados por segundo, mais informacgéo do que pode ser armazenada ou analisada
pelas tecnologias atuais (muitos destes dados sdo simplesmente descartados, dada a
incapacidade de armazena-los). Esta informacdo foi extraida da revista semanal The
Economist de 2013, na qual é afirmado que exemplos de manuseio de grandes quantidades de
informacdo como este também séo encontrados em outros cenarios, como nos bancos de
dados do Wallmart, de tamanho estimado em torno de 2,5 petabytes, o equivalente a 167
vezes o contelido dos livros na biblioteca do Congresso Americano. Diante de
sse cenario, Xexeo (2013) observa que muitas vezes somos obrigados a escolher que tipos de
dados queremos guardar. “O restante acabamos descartando. Cabe ai saber o que guardar. E
guardar cada vez mais rapido é o desafio de hoje” (XEXEO, 2013, p.19).

2.Velocidade: de acordo com o Gartner (BIG, 2013), velocidade significa tanto o qudo rapido
os dados estdo sendo produzidos quanto o qudo répido os dados devem ser tratados para
atender a demanda. Como exemplo tém-se as etiquetas RFID3 (Radio-Frequency
IDentification) e contadores inteligentes que estdo impulsionando uma necessidade crescente
de lidar com torrentes de dados em tempo quase real. Reagir rapido o suficiente para lidar
com a velocidade é um desafio para a maioria das organizagdes. Assim, de acordo com Carl
W. Olofson®? (2011) realizar a analise de uma grande massa de dados consumia uma hora de

31 |dentificagdo por radiofrequéncia ou RFID é um método de identificacdo automatica através de sinais de
radio, recuperando e armazenando dados remotamente através de dispositivos denominados etiquetas RFID.
Uma etiqueta ou tag RFID é um transponder, pequeno objeto que pode ser colocado em uma pessoa, animal,
equipamento, embalagem ou produto, dentre outros. Contém chips de silicio e antenas que Ihe permite responder
aos sinais de radio enviados por uma base transmissora. RFID utiliza transponders (0s quais podem ser apenas
lidos ou lidos e escritos) nos produtos, como uma alternativa aos codigos de barras, de modo a permitir a
identificacdo do produto de alguma distancia do scanner ou independente, fora de posicionamento. Tecnologia
que viabiliza a comunicacdo de dados através de etiquetas com chips ou transponders que transmitem a
informacdo a partir da passagem por um campo de inducdo (ex: muito usado em pedagio "sem parar").
(Wikipedia, 2014)

32 Artigo Big data: what it is and why you shouldcar. Disponivel
em::///C:/Users/Luciane/Downloads/IDC_Big%20Data_whitepaper_final.pdf. Acesso em: janeiro 2014.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Transponder
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sil%C3%ADcio
http://pt.wikipedia.org/wiki/Antena
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processamento e, com o aperfeicoamento desse processo, foi possivel realizar em um
segundo. Dessa forma, altera-se muito a perspectiva do que se pode “fazer com os resultados
gerados, agregando mais valor ao dado”. Entende-se que avaliar isoladamente essas
caracteristicas nao satisfaz a compreensdo do que seja big data. Nesse aspecto, a velocidade
no processamento é um fator fundamental para possibilitar a analise de um grande volume de

dados no menor intervalo de tempo que seja possivel.

3.Variedade: O grande volume de dados que temos atualmente é resultante da diversidade de
informagdes. Assim, a variedade precisa ser lidada como um todo, talvez um determinado
dado ndo seja util se ndo for associado a outro. Os sistemas tradicionais sao otimizados para
processar dados que podem ser facilmente descritos na forma de tabelas, como uma planilha
eletronica, onde cada coluna tem tamanho constante ou previsiveis, mesmo que a quantidade
de linhas seja muito grande. Muitos dos novos tipos de dados tém formatos mais livres
(textos, imagens etc) ou com estruturas especificas (redes, por exemplo). (XEXEO, 2013, p.
19).

A medida que o tema ganha discussdes tedricas e praticas, outras duas caracteristicas
foram sendo adicionadas ao conceito que tratam do valor e veracidade (DEMCHENKO,
2013) e que para alguns autores sdo consideradas caracteristicas também fundamentais do big
data (TAURION, 2013; SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013).

4. Veracidade: Os dados precisam ser confidveis, lidar com os outros fatores, como volume,
velocidade e variedade pouco adianta se ndo forem reais. Assim sendo, € necessario que haja

0 maximo possivel de consisténcia dos dados (TAURION, 2013).

5. Valor: Schénberger-Mayer e Cukier (2013) também discutem essa caracteristica do big
data, dizendo que o valor dos dados, no mundo do big data, passa do uso primario para 0 uso
potencial no futuro, o que gera profundas consequéncias: afeta a forma como os negdcios
valorizam seus dados e a quem conferem acesso a eles. Segundo os autores, “isso permite, e
talvez até obrigue, as empresas a mudar seus modelos de negdécios e altera a forma como elas
enxergam e utilizam os dados” (SCHC)NBERGER-MAYER; CUKIER, 2013, p. 70).

Esses autores chamam a atencdo particularmente para as empresas de informacao,
como a Farecast ou o Google — nas quais, segundo eles, os fatos brutos entram num lado da
linha de producéo e saem do outro como informacéo processada. Com isso, 0s dados estéo

comecando a parecer um novo elemento de producdo. O valor imediato da maioria dos dados
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é evidente para os que o coletam. Por exemplo: as lojas registram dados de vendas para
realizar um adequado balanco financeiro. As fabricas monitoram a producgédo para garantir que
esteja adequada a demanda e a seus padrdes de qualidade. Os sites registram cada clique dos
usuarios para analisar e otimizar o contetudo que fornecem aos visitantes.

Ao contrério das coisas materiais, 0 valor dos dados ndo diminui com o uso; ele pode
ser continuamente reprocessado, reagregando valor a cada novo uso. “Os dados sdo o que os
economistas chamam de bem “sem concorrente”: seu uso por uma pessoa nao impede o uso
por outra, e a informagdo ndo se desgasta como as coisas materiais”. (SCHONBERGER-
MAYER; CUKIER, 2013, p 71). Como os dados podem ser usados varias vezes com 0
mesmo objetivo, 0 mais importante é que podem ser utilizados com Vvarios objetivos também.
Da mesma forma, Cézar Taurion (2014) observa que, a maioria das empresas usa o dado para

efetuar e gerenciar uma transagcdo, mas nao valoriza seu potencial de reutilizagéo.

Uma imagem que podemos associar a esta visdo é a de um iceberg, onde apenas
vemos sua parte visivel, muito pequena, que é o dado usado na transagdo, mas nao
vemos sua imensa parte submersa, que é a sua reutilizagdo de diversas formas. O
dados deve ser valorizado ndo apenas pelo seu valor imediato, transacional, mas
pelo seu valor futuro, quando utilizado em analises preditivas, identificagdo de
correlagdes etc. (TAURION, 2014)

Um exemplo citado pelo autor sdo os dados gerados pelas empresas telefonicas.
Segundo Taurion (2014), cada ligacdo gera um ou mais registros que sao usados basicamente
para faturamento e analise de desempenho da rede, como reposicionar as estacfes radio-base
dos celulares. Depois de cumprirem suas fungdes sdo descartados. “Mas, estes dados podem
ter muito valor para outros usos, como analises preditivas de movimentacGes de clientes para
varejistas, impactos de campanha de marketing e assim por diante” (TAURION, 2014). O
autor observa que um caso que vale a pena ser estudado é a empresa criada pela operadora
Telefonica, na Espanha, que criou uma empresa separada, Telefonica Dynamic Insights para
vender dados de localizacdo e seus assinantes (devidamente anonimizados) obtidos
naturalmente pelos seus sistemas transacionais de gestdo de redes. Taurion cita também
exemplo de como o dado pode ser usado a partir das cameras de vigilancia. Os dados,

segundo ele, podem ser usados de forma nédo prevista inicialmente.

Imaginemos, por exemplo, que um varejista colocou dezenas de cameras de
vigilancia, em sua loja, preocupado com furtos de mercadorias. Mas, se além de se
precaver contra furtos estas imagens puderem ser analisadas e usadas para avaliar a
movimentacdo dos clientes pelos corredores da loja e em quais gdndolas elas param
mais tempo? Poderiam checar se os locais de promogdes realmente atraem oS
clientes. N&o teria um valor significativo para o varejista? Assim, ao invés de apenas
reduzir custos, diminuindo os furtos, o sistema levaria a um aumento de receitas,
melhorando a disposicdo dos produtos pelos corredores. (TAURION, 2014)


http://dynamicinsights.telefonica.com/
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Com esse exemplo é possivel entender que a coleta de dados que tinha uma funcéo
primaria passou para uma fungdo secundaria. Os dados foram reutilizados para outra
finalidade prevista ou ndo. E nessa perspectiva que o big data se coloca como uma

caracteristica de valor.

3.2.2 Utilidade do big data

Mas afinal para que serve o big data? Esse € um dos principais questionamentos que tanto
0 mercado, quanto a presente investigacdo faz. Pensemos aqui as possibilidades do uso do big
data, principalmente do ponto de vista estratégico e de negoOcios a partir da quinta
caracteristica do big data, que é o valor. Segundo os especialistas da IBM3 é possivel com o
big data:

¢ |dentificacdo de padrdes: que podem auxiliar na tomada de decisdes. Por exemplo, a
percepcao de que um grande nimero das pessoas sofre de um problema comum gera o
insight em relacdo as caréncias que as empresas podem preencher.

e Personalizacdo: o armazenamento de dados relativos aos habitos e interacdes das
pessoas permite que elas tenham atengédo personalizada, o que torna o atendimento e a
resolucédo dos seus problemas muito mais efetiva.

e Planejamento estratégico: as empresas podem planejar suas acdes com base em
informac@es previamente mapeadas direcionando suas decisdes com base em dados.

e Inovacdo: o uso de big data possibilita um conhecimento maior dos clientes e do
mercado como um todo, facilitando o processo de criacdo de novos produtos e
Servigos.

Assim, 0 big data torna-se viavel e rentavel, emergindo formas de “domar” dados
massivos, pois, dentro desses dados existem padrdes e informacGes valiosas, previamente
ocultos devido a sua extragdo complexa. Da mesma forma para a Fundagdo TechAmerica
(2012) o big data tambem pode ser utilizado como estratégias de governos, trazendo
beneficios para saude, educacao, transporte e também ajuda na deteccao de crimes em relacéo
ao imposto de renda, e também a crimes digitais.

Um exemplo é a forma como o governo brasileiro vem usando o big data. Ele tem
ajudado o poder publico a gastar de forma mais eficiente. Foi desenvolvido um sistema
inteligente de compras publicas para ajudar na otimizagdo de gastos. O projeto big data foi
elaborado pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV). O sistema foi debatido e apresentado pela

3Informacdes retiradas do site da IBM.



primeira vez em 2013 na Franca durante o Forum da Organizacdo para Cooperacdo e

Desenvolvimento (CORREA, 2013).

Apresenta-se um Quadro (3) de mudancas elaborado pela empresa ELife apontando de

forma resumida as possibilidades trazidas com a aplicacéo do big data.

Quadro 3: Mudangas do big data

ANTES

AGORA

Amaostra de dados

M=all. Hoje & possivel analisar (quase tudo) que & gerado pelas midias
sociais, serm recorrer a amostras.

Silos de dados

Firm dos silos de dados. Dados de diferentes midias sociais podem ser
armazenados ermum dnico armazém de dados.

Dados ja utilizados uma
unica vezr podem ser
descartados

A informacio pode ser reusada. O custo de armazenamento de dados na
nuverm permite que vocé salve um grande volume de dados e reuse-o,
mesmo que os dados tenham sido coletados com outro propdsito.

Porque?

“0 gue" & melhor gue “Porqué?"” para social big data. Geralmente nao

vamaos conseguir ter explicacdes para tudo, mas teremos mais certeza
sobre o qué estamos falando gracas ao grande volume de dados.

O fim de urma wvers3o dnica da verdade. Os dados contam histdrias e as
histdrias dependem das questdes perguntadas. Em outras palavras
acosturme-se a ter muitas wversdes da wverdade, dependendo das
perguntas que fizer.

Versao unica da werdade

Datas estruturados
em bancos de dados
tradicionais

A natureza dos dados de social & desestruturada, o que significa que ha
poucos ou nenhum campo estruturado. Apenas uma corrente continua
de texto. Os analistas devermn aprender a lidar com a desestruturacio e
extrair os dados destes bancos desestruturados, limpando o lixo, através
de software especifico para este fim.

Relatérios conselidados Os relatdrios consolidados, geralmente uma fotografia da realidadey
estdo sendo pouco a pouco substituidos por dashboards em tempo real.

A prdpria E life oferece dashboards em real time do social big data.

Fonte: ELife (2013)

O quadro comparativo elaborado pela empresa ELife (2014) da uma clara visdo das
transformacdes antes e depois do big data. Assim, segundo Schonberger-Mayer e Cukier
(2013) o big data se relaciona com trés importantes mudancas de mentalidade interligadas que
se reforcam. A primeira coisa a ser observada com o big data é a capacidade de analisar
grandes quantidades de dados sobre um tema em vez de ser obrigada a contar com conjuntos
menores. A segunda mudanca € a disposi¢do de aceitar a real confusdo dos dados em vez de
privilegiar a exatiddo e a terceira seria 0 maior respeito por correlacbes do que pela continua
busca pela causalidade elusiva (SCHONBERG-MAYER; CUKIER, 2013, p.13).

3.2.3 De onde vém os dados?

Xexéo (2013) aponta que os dados estdo presentes no comércio e na industria.
Segundo o autor, as informacgdes sdo geradas a partir de cada venda em uma rede de

supermercados, por exemplo. E se essas informagOes forem cruzadas com mensagens em
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redes sociais sobre mercados, produtos, receitas e noticias na midia ou com as regides
geograficas, em que acontecem, os sistemas que analisam toda essa informacéo permitem aos
donos dessas lojas obterem tanto dados de perfis de consumo individualizado quanto da
experiéncia de compra do cliente e seus gastos.

J& na industria, Xexéo (2013) destaca que um dos fatores que aumenta a quantidade de
dados é a multiplicacdo dos sensores de varios tipos, de cameras de alta definicdo a simples
contadores ou termémetros. O autor exemplifica, dizendo que uma empresa pode colocar
sensores ndo s6 em sua fabrica para analisar o processo produtivo, mas também em seus
produtos, que enviam ao fabricante, dados sobre sua localizacdo geografica, seu uso e
desempenho.

Zeferino (2013) aponta a evolucdo histérica do big data, a partir de trés niveis

fundamentais de producéo de dados:

e A producdo de dados em regime de Input - Situacdo que retrata os primdrdios dos
primeiros computadores pessoais, sobre 0s quais existia a necessidade de armazenar
dados diretamente em cada PC, e que marcou uma viragem determinante na vida
tecnoldgica das empresas.

e A produgéo de dados em regime de User Generated Content (UGC) — Situagéo que
abrange a realidade da chamada Web 2.0, na qual se evidencia o papel preponderante
do proprio utilizador na criacdo e geracdo de conteudos em regime colaborativo e de
partilha.

e A producdo de dados em regime de Machine-Generated Data (MGD) — Situacgdo que
retrata 0 processamento automatizado de dados sem intervencdo humana e que se
refere ao funcionamento de complexos sistemas integrados em ambiente de
computacao continua.

No quadro 4 sdo apresentadas as principais fontes geradoras de dados.
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Quadro 4: Origem dos dados

Pessoais Financeiros Trabalho Redes Comportamento Pervasivos
Sociais
RG/CPF Operagdes bancarias Bilhete tnico Facebook Compras Radar de
transito

Imposto de Renda Cartdo de crédito Ponto Twitter Recomendacbes GPS

Previdéncia Serasa/SPC Login Pesquisa Bluetooth
Plano de Satde | Financiamento/Consorcio Vale Cookies WiFi

alimentacéo

Canais RFID

Os dados para compor o big data podem vir de diversas fontes e formatos, desde
dados de documentos pessoais até dados de radares de transito. A maioria das coisas hoje, até
aqueles equipamentos residenciais, j& oferecem informacgdes e dados sobre seus estados.
Geladeiras, por exemplo, ligadas a Internet oferecem dados sobre o estado e ritmo de
consumo dos produtos que estdo guardadas nelas. Esse fenémeno é identificado por muitos
pesquisadores como a “Internet das coisas” (IoT) (LEMOS, 2013, p.239). A internet das
coisas &€ um conjunto de redes, sensores, atuadores, objetos ligados por sistemas
informatizados que ampliam a comunicagdo entre pessoas e objetos (0 sensor no carro
avisando a hora da revisao, por exemplo) e entre os objetos de forma autdbnoma, automatica e
sensivel ao contexto (o sensor do carro alertando sobre acidentes no caminho).

Ainda sobre os dados, Xexéo (2013) observa que no Brasil, em especial, a inddstria de
petroleo é grande criadora de dados, que vao da pesquisa sismica inicial e monitoracdo
eletronica de pocos até a venda de combustivel na bomba dos postos de abastecimento. Os
dados dos bancos de dados da Agéncia Nacional do Petréleo (ANP) sdo usados por varias
empresas de petroleo, que produzem ainda mais informagdes. A partir deles, sdo gerados
imagens e filmes que sdo analisados e geram textos e relatérios, que, por sua vez, geram
investimentos financeiros, movimentos da bolsa e noticias na midia. Assim, entende-se que 0s
dados gerados circulam por diversos ambientes e diversos formatos o tempo todo.

A geracdo dessa massa informacional esta em todo lugar que vai desde as interacGes
da web, na propria busca no Google até a compra da passagem aérea (ARRIGONI, 2013). No
entanto, nem todos os dados sdo necessariamente Uteis para analise de big data. Segundo as

perspectivas dos analistas de dados David Reinsel e John Gantz (2012), do IDC Group
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apresentadas no site do grupo® somente alguns dados sdo tidos como maduros para as
analises de big data.

Para esses analistas, destacam-se as imagens de vigilancia, que fornecem metadados
como data, hora, local, automaticamente ligados a um arquivo de video. Hoje as cameras
podem fornecer imagens que sdo capturadas e analisadas em tempo real. Reinsel e Gantz
(2012) observam que esse tipo de informacdo pode ajudar a agilizar investigacdes de crimes e
melhorar a analise de varejo para os padroes de trafego de consumo. Os dispositivos médicos
incorporados no corpo humano também contribuem para as analises de dados na area de
salde, podendo trazer muitos beneficios para a pesquisa e para o combate de doencas e virus.
Imagens de consumo (fotografias de individuos) que sdo compartilhados em ambientes de
redes sociais digitais, segundo os analistas podem ajudar a identificar tipos de consumidores e
falar muito sobre as pessoas e suas caracteristicas e por fim os dados da midia social, que
hoje € considerada uma grande fonte de grandes volumes de dados para trazer insights para o
mercado ou mesmo para ajudar a prever uma eleicéo.

Isaca (2013) também aponta os tipos de dados pessoais que sdo coletados para o big data.
Séo eles:

Dado voluntario: criado e explicitamente compartilnado por individuos. Por exemplo,
perfis de redes sociais;

Dado observado: capturado ao gravar agfes do individuo. Por exemplo, dados de
localizag&o no uso de telefones celulares;

Dado inferido: dado sobre individuos com base em informacdes voluntarias ou
observadas. Por exemplo, classificacdo de crédito.

Outro autor também referencia os dados de acordo com os seus tipos. Ohl (2014)
classifica os dados como implicitos e explicitos.

Os dados implicitos sdo aqueles coletados sem que necessariamente se tenha a anuéncia
das pessoas durante um processo de analise. Esses dados podem ser desde a compra de um
produto, até um compartilhamento ou comentario de postagem em blogs ou redes sociais
entre amigos. Ohl (2014)% observa que por esse fato pode carregar consigo uma conotagéo

sombria e muitas vezes apelidada de “Big Brother”, “Big Oi” e “Big Government”. Segundo

34 Disponivel em: http://www.emc.com/leadership/digital-universe/iview/index.htm. Acesso em: dezembro de
2014.

% Informagdes retiradas do artigo “Big Data: como analisar informagdes com qualidade”. Disponivel em:
http://corporate.canaltech.com.br/coluna/big-data/Big-Data-como-analisar-informacoes-com-qualidade/. Acesso
em: Dezembro 2014.
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Ohl (2014) com estes dados empresas, governos, organizacdes podem conhecer os habitos de
seus clientes/cidaddos e, desta forma, muitas vezes conseguem prever suas proximas agoes.

Cada bloco de dado disponivel estd sendo destrinchado e esmiucado para posterior
analise. Os maiores varejistas, das cadeias de supermercados aos bancos de
investimentos, t€m uma area de “analise preditiva”, focada ndo apenas em entender
os hébitos de compras dos consumidores, mas também seus habitos pessoais,
buscando assim uma forma mais eficiente de comunicar e vender para eles (OHL,
2014).

No entanto, Ohl (2014) ressalta que, apesar de a coleta de dados desse tipo ser a mais
utilizada em se tratando de big data, o analista corre o risco de ter predicdes erradas, pelo fato
de que as informacdes podem ser obtidas em grande escala. Isso porque eles sdo baseados na
coleta passiva dos habitos e comportamentos das pessoas. “E ¢ exatamente por isso que nao
sdo 100% a prova de falhas” (OHL, 2014). E ele explica:

Com esse tipo de dados, ndo é possivel para qualquer varejista saber se uma avo esta
comprando um presente de aniversario para seu neto ou para si prépria. Da mesma
forma, este varejista ndo consegue saber se vocé esta comprando um livro para vocé
ou como presente para um amigo. E, independentemente do qudo genial seja o

analista, ele nunca conseguira sugerir uma musica certa sem PERGUNTAR para a
pessoa se determinado ritmo lhe agrada (OHL, 2014).

Entdo, para que as respostas sejam mais precisas o importante é fazer perguntas para o
individuo. Quando se usa a pergunta para a coleta de dados isso é chamado de dado explicito.
Segundo Ohl (2014) historicamente, dados explicitos custam caro e demandam muito tempo
para serem apurados. Para ele estes sdo 0s motivos por que tradicionalmente esses dados
acabam recebendo uma grande relevancia nas analises de big data. Entretanto, Ohl (2014)
chama a atencdo que a tecnologia tem mudado isto. A internet permite que as empresas
obtenham dados explicitos em grande escala, por meio de uma variedade de plataformas.
Esses tipos de dados sdo obtidos através dos métodos de coleta mais tradicionais, como
pesquisas de opinido/ satisfacdo; ou por meio de resenhas publicadas na internet, formularios
de sugestbes preenchidos on e off-line, curtidas em uma postagem ou em um perfil de rede
social ou blog. Esses dados se configuram assim, porque a maioria das pessoas usuarias de
ambientes da Internet tem conhecimento, mesmo de maneira superficial, de que suas ac¢oes
podem estar sendo monitoradas e capturadas por empresas para diversas finalidades.

Assim, o importante em estrategias com o big data € sempre utilizar os dois tipos de
dados (implicitos e explicitos), porque eles se complementam. Enquanto os dados implicitos
querem saber “o qué?”, os dados explicitos querem saber o “por qué?” das acdes e reacdes de
uma pessoa, ou massa de pessoas. Fazendo a coleta desses dois tipos de dados, e

interpretando-os em conjunto e com cuidado, € possivel fazer boas previsdes e ter um
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conhecimento dos sentimentos do seu consumidor quanto a sua marca, ao seu produto ou a
uma campanha especifica. Assim, também é possivel descobrir novas tendéncias e ter insights
para novos nichos e negacios.

No entanto, independente do tipo de dado que se quer, para alguns especialistas o big
data ainda passa por muitos desafios que devem ser levados em consideragdo. Na visdo de
Simon Szykman®®, diretor de informéatica do Departamento de Comércio Norte-americano,
esses desafios podem ser divididos em: como adquirir; armazenar; processar; transmitir e
disseminar; gerenciar e manter; arquivar por longo prazo; garantir a seguranga; treinar pessoas
para usa-los; pagar por tudo isso. Além disso, a preocupacdo esta em como entender os dados
de forma isolada e como relaciona-los.

Para isso, a sociedade precisa de novas teorias e tecnologias. Uma das principais
aplicacOes de ter & disposicdo uma grande quantidade de dados é descobrir algo novo. Isso,
segundo Xexéo (2013), pode se dar por deteccdes de padrdes, levantamento de regras ou
aprendizagem de maquina. As deteccdes de padrdes tém por objetivo encontrar em grandes
volumes de dados padrdes de comportamentos e isso é feito a partir da mineracéo de dados.

J& a aprendizagem de maquina, termo que vem do inglés Machine Learning, é a area
de Inteligéncia Artificial que tem por objetivo o desenvolvimento de técnicas computacionais
sobre processo de aprendizado (BISHOP, 2007). Em sintese, € uma area de sistemas
inteligentes que trata do desenvolvimento de algoritmos e técnicas que permitem

computadores “aprender”.

3.3 USOS PRATICOS DO BIG DATA
Hoje, vérias areas sdo guiadas por programas desenvolvidos para analise de

informacdes a partir do emprego do big data. Para Schénberger- Mayer e Cukier (2013), 0s
usos do big data se aplicam tanto ao setor publico quanto as empresas privadas, com destaque
também para as areas de negocios, tecnologia, satde, cidades inteligentes (GARTNER, 2013).
Nesta parte do trabalho, apresentam-se algumas areas consideradas relevantes para o
entendimento das possibilidades geradas com o big data a partir dos seus usos e aplicacdes
praticas. Aqui sdo destacados os usos feitos por governos nas suas administragdes e também
com a finalidade de espionagem e controle, considerado um ponto critico no uso de analise de

grandes volumes de dados com o proposito de vigiar, controlar e mesmo punir as pessoas.

% Informacdes retiradas do artigo “Big Data computacio para uma sociedade conectada e digitalizada”, Geraldo
Xexéo. Revista Ciéncia Hoje, v. 51, n 306, p. 18-23. Agosto 2013.
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3.3.1 Big data e o0 Governo

Em Nova York, na Gltima década, de 2002 a 2013, o prefeito da cidade, Michael
Bloomberg, implementou um grande armazém de dados para a cidade. O objetivo era
aperfeicoar decisbes da gestdo publica, como quais imdveis — entre os 900 mil da cidade —
vistoriar para impedir a ocorréncia de grandes incéndios. O primeiro passo foi identificar as
diferentes fontes de dados que geram informacGes sobre a cidade: de imoveis alugados,
passando por emergéncias médicas, reclamacdes sobre barulho na vizinhanga, denincias de
crimes, até avistamento de ratos.

Os dados coletados vinham de diversas fontes. Estes dados estavam desestruturados e
em silos diferentes (diferentes bases de dados de acordo com a esfera municipal que tratava
do problema). Primeiro passaram por um processo de estruturagdo para que fosse possivel sua
manipulacdo. Foi criado entdo um modelo estatistico para manipular os dados. A partir da
implementacdo do modelo, cada nova queixa recebida pela prefeitura para perigo de incéndio
passou a ser checada usando o algoritmo do novo modelo. Resultado desse trabalho
apresentou que o indice de queixas atendidas que de fato representavam algum perigo
eminente saltaram de 30% para 70%. A assertividade nas previsdes economizou recursos para
a cidade de Nova lorque, uma vez que evitava o deslocamento de equipes para alarmes falsos.
Isso também foi aplicado a bueiros que explodiam em Nova lorque. Esse mesmo problema,
que tem assolado outras cidades no mundo como o Rio de Janeiro, na Big Apple também foi
tratado com big data. Para descobrir bueiros a ponto de explodir, foi cruzada uma grande
massa de dados de diferentes fontes, como mapas de tubulacfes de gés, telefone, eletricidade,
além do transito nas imediacGes. Esses dois exemplos ilustram o uso e analise dos grandes
dados no mercado.

Outro exemplo de aplicagdo do big data citada por Schonberger-Mayer e Cukier
(2013) sdo as “cidades inteligentes” (Smart Cities), que, atualmente, segundo os autores, estao
sendo planejadas em diversos paises e visualizam para um futuro préximo espacos urbanos
altamente intensivos no uso de tecnologias de informacdo e comunicacdo. Sensores
disseminados em equipamentos de infraestrutura urbana, informacdes produzidas por
dispositivos pessoais de comunicacédo, redes sem fio, aplicativos (app) inteligentes, posts em
midias sociais baseadas em geolocalizagdo, servigos de computacdo em nuvem. Todos esses
elementos vislumbrados como parte essencial das cidades inteligentes — pelo menos do ponto
de vista tecnocratico das grandes empresas de tecnologia da informacédo — poderiam produzir

e alimentar grandes bases de dados, com o objetivo de reagir de forma rapida a demandas
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individuais e mudangas no ambiente urbano. A partir dessa perspectiva em uma cidade
inteligente, as tecnologias de comunicacdo e de informacdo, bem como os sistemas de
sensores, desaparecem a medida que se tornam embutidas nos objetivos fisicos e nos
ambientes (STEVENTON; WRIGHT, 2006).

O termo “cidades inteligentes” ¢ oriundo de “cidades digitais”, muito discutidas nos
anos de 1990. Digital era compreendido como acesso a computadores e a implantacdo da
Internet no espacgo urbano. Ja inteligente refere-se a processos informatizados sensiveis ao
contexto, lidando com um gigantesco volume de dados, redes em nuvens e comunicagao
autbnoma. O projeto de cidades inteligentes®”, além de integrar diferentes ambitos e
tecnologias, tem como principal atrativo e diferencial a analise de dados obtidos em grande
escala do comportamento urbano do cidaddo, mediante a integracdo dos grandes dados
digitais, prometendo melhorar e definir os servi¢os oferecidos, em &reas como transporte,
energia, meio ambiente e comunicagdo®®.

Municipios como Songalo, na Coreia do Sul, e Masdar, em Dubai, estdo sendo
construidos, literalmente, desde a fundacdo, com quase toda a infraestrutura conectada a
Internet°,

E importante destacar os projetos que estdo em andamento também no Brasil. Em
setembro de 2013, foi anunciado que o big data iria monitorar a populacdo por meio do
registro celular. A Fundacdo Getulio Vargas (FGV) desenvolveu um projeto de big data para
0 monitoramento da populagéo da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro a partir dos CDR
das ligagdes de usuarios das operadoras celulares. Segundo Alexandre G. Evsukoff, professor
da FGV, o projeto tem por objetivo identificar os padrées de mobilidade de um universo de 2
milhGes de pessoas e é utilizado para o desenvolvimento de politicas publicas e planejamento
na area de transporte e controle de epidemias*®. O projeto conta com apoio da Fundacdo de
Amparo a Pesquisa do Rio de Janeiro (Faperj) e parceria com a Coppe-UFRJ e o

Massachusetts Institute of Technology (MIT).

37As smart cities do futuro partem das pessoas e das comunidades onde vivem e trabalham. E um novo
paradigma na forma de fazer cidades, que exige repensar estratégias, tecnologias, modelos e processos urbanos
para responder aos atuais desafios ligados a qualidade de vida, ao equilibrio do ambiente e eficiéncia dos
recursos naturais, as desigualdades e a excluséo social.

% Revista IMasters. Disponivel em < http://issuu.com/imasters/docs/revistaimasters5>. Acesso em: 02 de
Dezembro de 2014.

39 Informagdes retiradas da reportagem Asia constrdi cidades inteligentes “do zero” ao custo de US$ 102bi.
Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/fsp/tec/116712-asia-constro-cidades-inteligentes-do-zero-ao-custo
de-us-102-bi.shtml. Acesso em: 26 set.2014.

40 O Globo. Disponivel em:<http://oglobo.globo.com/projetos/tirio_2013/mat2.asp>. Acesso em: 02 de Outubro
de 2014.


http://issuu.com/imasters/docs/revistaimasters5
http://www1.folha.uol.com.br/fsp/tec/116712-asia-constro-cidades-inteligentes-do-zero-ao-custo
http://oglobo.globo.com/projetos/tirio_2013/mat2.asp

82

No Rio de Janeiro, a prefeitura faz investimentos na area de tecnologia da informacéo
na captura e analise de dados dos cidad@os por meio do Centro de Operagdes Rio — COR -,
que foi construido no governo de Eduardo Paes (PMDB) por exigéncia do Comité Olimpico
Internacional, para a cidade sediar os jogos de 2016. A IBM foi contratada para elaborar a
tecnologia do COR, cuja intencdo € centralizar informacgdes dispersas em diferentes 6rgaos
publicos e sensores de monitoramento espalhados pela cidade como cameras de transito e
pluvidmetros, para possibilitar, segundo a IBM, a visualizacdo integrada de dados e agilizar a
resposta da prefeitura a problemas comuns da cidade, como enchentes, deslizamentos,
bloqueios no trafego e emergéncias policiais.

Além disso, desde 2013, é feito monitoramento em redes sociais digitais para
identificar o sentimento dos cariocas em relacdo ao governo municipal. As ferramentas de
monitoramento foram desenvolvidas pela SAP, outra multinacional de tecnologia de
informacdo. Esse tipo de pesquisa €, habitualmente, empreendida por profissionais de
marketing para avaliar o desempenho de produtos ou a imagem de politicos e programas de
governo. Além disso, existe um grupo chamado Pensa — Sala de Ideias*!, que, desde 2013, a
partir das analises de dados e informacBes dos cidaddos cariocas e da administracdo
municipal, apresenta projetos e propostas para aperfeicoar os servigos para a cidade. O
coordenador do grupo e cientista de dados Pablo Cerdeiro*? diz que a preocupagdo desse
projeto € centralizar dados dos diversos setores e 6rgaos e disso tirar ideias e projetos para
ajudar na gestdo do governo municipal. Cerdeiro conta que sdo utilizadas as informacGes
geradas pelos mais de 6,3 milhdes de cidad&os cariocas e 0os mais variados sensores. Os dados
vém de indices obtidos pelas diversas secretarias e 6rgdos publicos, somados aos que chegam
via cameras de controle, GPS, radares e canais como a central telefonica e mobile de
atendimento ao publico 1746, além de redes sociais. Essas fontes chegam a gerar mais de um
milhdo de dados da cidade por dia. A partir das analises e cruzamentos de dados da cidade,
sdo gerados relatorios diarios sobre as reais condi¢des da cidade em diversos setores.

Desde a sua criacdo até hoje o grupo ja desenvolveu varios projetos considerados importantes
por Cerdeiro*3. O primeiro objeto de estudo do grupo Pensa foi 0 mapeamento das arvores da
cidade. A partir da informacdo de que elas ficam vulneraveis com ventos superiores a 40

km/h, o Centro de Operacdes da Prefeitura passou a enviar sistemas de alerta para a Comlurb

41 O projeto é formado por um grupo multidisciplinar de servidores publicos que ganharam destaque em projetos
de lideranca e doutores e pds-graduados em analise de dados e ciéncia da computagdo. O projeto é coordenado
pelo advogado, professor da Fundacéo Getllio Vargas e cientista de dados, Pablo Cerdeiro.

“2palestra proferida no Primeiro Encontro de Big Data, na Coppe UFRJ em 2014.

43 Disponivel em: http://vejario.abril.com.br/materia/cidade/rio-tem-tropa-elite-big-data. Acesso em: 20 mar.
2015.
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— que é responsavel pela limpeza da cidade — toda vez que os ventos chegavam nesse indice.
O orgéo, a partir desses estudos, passou a conhecer as regides da cidade em que ha maior
namero de registros de queda e, de forma preventiva, intensificou o servi¢co de poda nos locais
mais frequentemente afetados. Mas, além desse, foram feitos projetos na area da salde para
prevencao e combate a dengue. As acdes realizadas a partir das analises de big data reduziram
em 94% o numero de casos de dengue na cidade no ano de 2014 ao identificar correlagcdes que
apontavam as regides mais afetadas pela Dengue.

No que se refere a mobilidade urbana, a prefeitura tem uma parceria com o aplicativo
Waze**. O servigo informa todos os tipos de ocorréncias no transito desde engarrafamento até
acidentes, indicando também os melhores caminhos e trajetos para os motoristas chegarem
aos seus destinos. No Rio, a ferramenta funciona como uma camada de dados adicional as
informacdes reunidas no Centro de Operagdes®. Os dados ajudam a administracdo a
direcionar suas a¢des, como consertar um seméaforo cujo problema foi apontado por usuarios
do aplicativo. Além disso, a prefeitura do Rio* exibe em tempo real em painéis eletronicos,
distribuidos pelos principais pontos das vias, informag6es do tempo que o motorista leva para
percorrer determinada localidade na cidade. A imagem 1 exemplifica esse caso. O painel
digital big data do Waze faz parte do programa Connected Citizens (Cidades

Conectadas)

4 \Waze é um aplicativo de transito e navegacdo para celular baseado em uma comunidade. Os motoristas
compartilham informacdes de transito das vias em tempo real. O aplicativo nasceu no Brasil, mas ja se espalhou
por outros paises. Rio de Janeiro, San Jose, Barcelona, Jacarta, Tel Aviv, Boston, estado de Utah, estado da
Florida, Los Angeles e a Policia de Nova York ja utilizam o Programa. Waze concede informagdes como
velocidade média dos veiculos em uma via e o grau de lentiddo minuto a minuto, tempo médio de um percurso e
atrasos provocados por congestionamentos; rotas alternativas; acidentes automobilisticos e incidentes na via
como buracos. Em contrapartida, a prefeitura do Rio informa as vias blogueadas e obras que atrapalhem o
transito. Em outubro de 2014 eram mais de 50 mil usuarios do aplicativo na cidade do Rio de Janeiro.

4 A cidade € a primeira no Brasil a integrar o Waze aos painéis de sinalizagéo.



84

Imagem 1: Painéis de Comunicac¢ao Digital Big Data

Fonte: Divulgacdo Prefeitura/G1
Ao contrario de exibir um tempo de deslocamento estimado, o sistema informa o
tempo do percurso baseado nos dados dos usuarios, sem fazer um julgamento subjetivo como
bom, intenso ou lento. O célculo dos tempos de percurso é processado por ferramenta do
Google, que leva em conta dados do transito monitorado em tempo real. Os painéis estdo

distribuidos em pontos da cidade com maior fluxo de veiculos.

3.3.2 Big data e espionagem

Em 29 de margo de 2012, o governo dos EUA langou a big data Research and
Development Initiative, dotada de um orgamento inicial de 200 milhdes de ddlares, com o
objetivo de acelerar o ritmo do desenvolvimento da ciéncia e tecnologia, de fortalecer a
seguranca nacional e de transformar o processo de ensino e aprendizagem. Mas antes dessa
iniciativa o governo dos EUA ja utilizava o big data para atividades de espionagem a escala
global, mas de forma clandestina®’.

O projeto PRISM, conduzido pela National Security Agency (NSA), funcionou desde
2007 de forma secreta até junho de 2013, momento em que 0s jornais britdnicos Guardian e
norte-americano Washington Post revelaram as atividades daquela agéncia, com base em
documentos e depoimentos de Edward Snowden, um ex-analista contratado pela NSA que
abandonou os EUA e se exilou na Russia. O PRISM ¢ capaz de registrar os contetdos de
todas as formas de comunicagéo eletrénica em dmbito mundial, incluindo todos os e-mails,
todas as chamadas de celulares, todas as navegacOes feitas na Internet, todas as imagens e
dados obtidos em satélites, bem como toda espécie de dados pessoais, empresariais,
institucionais e governamentais que estejam sob forma digital e circulem nas redes de

telecomunicacgdes. Segundo Washington Post, o que é preocupante sobre 0 PRISM néo é a

47 Informag@es retiradas do site. Disponivel em: http://issuu.com/telaviva/docs/ti_93/9?e=1344148/4817402.
Acesso em: 08 de fevereiro de 2015.
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coleta de dados, mas sim o tipo de dado coletado*®. Porém, como aponta Bruno (2013), o
governo americano, desde os atentados de 11 de setembro de 2001, numa série de programas
e leis, vem criando zonas de excecdo que autorizam o monitoramento de dados e
comunicagdes da populacéo civil, sob a justificativa do combate ao terrorismo (Patrioct Act,
2001 e 2006; Waranteless Domestic Surveillance Program, 2001; Total Information
Awareness Program, 2002; Foreign Intelligence Surveillance Court, 2007). No entanto, uma
das peculiaridades do PRISM, ativo desde 2007, seria a sua alianca com as corporacdes
privadas na internet, implicando uma mudanca ndo sé quantitativa, mas também qualitativa
no acesso aos dados pessoais de internautas, uma vez que, segundo os documentos, a NSA
teria acesso ndo simplesmente aos metadados das navegac6es (horéario e local de conex&o, por
exemplo), mas também aos seus contetdos (historico de buscas, conteudo de e-mails,
transferéncia de arquivos etc.)*® (BRUNO, 2013)

Entre os paises “espionados” pela agéncia americana estava o Brasil. A base de
espionagem da NSA e da CIA era Brasilia, que faziam intercep¢fes de comunicacdes do
governo e dos brasileiros. Os equipamentos tinham como objetivos captar dados em linhas de
comunicagédo no Brasil e usariam diversas ferramentas de software para obter as informagdes.
Entre elas estava 0 PRISM, para acesso a e conversas on-line; Boundless Informant, que
determinaria quem enviou o0 que para quem e quando; X-Keyscore, que faria reconhecimento
de textos em mensagens; Fairview que é capaz de monitorar grandes quantidades de dados.
Tudo era captado em tempo real. Segundo James Bamford, que € autor de varios livros sobre
a NSA, a rede da agéncia americana inclui salas de espionagem em operadoras de
telecomunicacdes e um grande data center em Bluffdale, no estado americano de Utah.
Bamford, em entrevista para o jornal O Globo, diz que com esse aparato, basta um agente
digitar o nome de uma pessoa num computador para que todas as conversas dela passem a ser
registradas e todos 0s s e mensagens instantaneas passem a ser interceptados. Depois desse
processo, 0s computadores se encarregam de analisar esses dados e relatorios sdo gerados
dando dimensdes das capturas e analises dos dados.

O governo americano também mantinha bases de vigilancia e espionagem em outros

paises. O The Guardian® revelou que as autoridades dos servigos secretos britanicos

“8 Disponivel em: < http://gizmodo.uol.com.br/o-que-e-prism/>. Acesso em: 20 de margo de 2015.

49 Informag@es retiradas do O Globo on line. Disponivel em:
http://oglobo.globo.com/blogs/prosa/posts/2013/06/22/internet-territorio-privilegiado-da-vigilancia-de-massa-
500790.asp. Acesso em: 02 de marco de 2015.

%0 Informacdes retiradas da reportagem do site The Guardian. Disponivel em:
http://www.theguardian.com/world/2013/nov/20/us-uk-secret-deal-surveillance-personal-data. Acesso em: 06 de
marco de 2015.
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aprovaram o pedido americano para analisarem e armazenarem registros de chamadas
telefénicas, Internet e de cidaddos do Reino Unido. Essa vigilancia incluia pessoas que nédo
eram suspeitas, de qualquer atividade criminal, segundo revelava um documento divulgado
pelo ex-funcionério da National Security Agency (NSA) Edward Snowden. As informacdes
coletadas estdo sendo colocadas em bancos de dados, onde pode ser disponibilizadas a outros
membros da inteligéncia dos Estados Unidos e da comunidade militar.

Mas a pratica da espionagem a partir da analise de dados e informacgdes das pessoas
ndo ¢ algo novo. Até bem pouco antes da queda do Muro de Berlim (1989), a Policia Secreta
da Alemanha Oriental (Stasi) espionava milhdes de pessoas. Observava ruas, carros, casas,
abriam cartas, espionavam contas bancarias, ligacOes telefonicas e infiltrava agentes em
empresas e familias. Com pelo menos 40 milhGes de fichas e mais de 100 quilébmetros de
documentos, gravavam e detalhavam os aspectos mais intimos das pessoas.

Dessa forma, big data ganha diferentes discussdes a partir dos diversos campos em
que pode ser aplicado, expondo as suas possibilidades e limites de uso. O importante é
entender que mesmo sob uma perspectiva otimista dos seus usos no campo dos negdcios ou
mesmo nas geréncias de cidades e governos, big data sozinho ndo faz milagres em nenhum
projeto. O seu uso representa um desafio tecnoldgico, pois demanda atencdo a infraestrutura e
tecnologias analiticas (TAURION, 2014, p. 123), bem como tém necessidades de
profissionais capacitados tanto para gerenciar, quanto para extrair informagdes valiosas das

anélises desses grandes volumes.
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4 OS IMPACTOS DO BIG DATA: DA VIGILANCIA A PRIVACIDADE DOS DADOS

Como se viu, big data é muitas vezes saudado por sua capacidade de acrescentar ao
conhecimento novas maneiras de enriquecer o entendimento (LAZER et al., 2009; LOHR,
2012). Por outro lado, ha que se considerar os riscos e limites dessa capacidade, no que se
refere aos usos que se faz dos dados, principalmente os pessoais, que sdo na maioria das vezes
coletados de ambientes das redes sociais digitais, tidos como espacos publicos e sujeitos a
diversos usos. Nesse contexto, o big data leva as discussbes de questdes de poder, de
vigilancia, controle e também privacidade, que serdo tratados a seguir, a partir das
consideragbes dos autores como Foucault (1975), Deleuze (1990), Lyon (2007), Bauman
(2013), Bruno (2013) e Lemos (2013), entre outros. Busca-se apresentar neste capitulo uma
discussdo em torno da vigilancia exercida em periodos eleitorais e 0s usos politicos que sdo

feitos das informacdes e dados coletados em ambientes das midias sociais.

4.1 SOCIEDADE VIGIADA
Atualmente o individuo esta sujeito a todos os tipos de vigilancia e controle. A

vigilancia se espalha pelas ruas, pelos prédios, pelos transportes publicos e pelas redes sociais.
Busca-se situar nessa perspectiva a conceituacao da “sociedade do controle” cunhada por
Gilles Deleuze (1990) em comparagdo a sociedade disciplinar discutida na teoria de Michael
Foucault (1975) e¢ a “sociedade liquida” de Zygmunt Bauman (2013), ampliando as
discussbes com autores que discutem a tematica vigilancia digital a partir dos “rastros
digitais” (BRUNO, 2013; LEMOS, 2013) deixados pelos usuarios das midias digitais.

Como aponta o sociélogo David Lyon na obra de Bauman (2013), a vigilancia é uma
dimensdo-chave do mundo moderno. N&o apenas em Londres e Nova York, mas também em
Nova Delhi, Xangai e Rio de Janeiro, as cdmeras de video sdo elementos comuns nos lugares
publicos. A vigilancia é constante e intermindvel em qualquer ambiente, seja ele fisico ou
virtual. O fendmeno da vigilancia nas sociedades contemporaneas ganhou maior impulso a
partir dos atentados de 11 de setembro de 2001 contra as Torres GEmeas americanas, quando
se verificou um crescimento acentuado das cameras de vigilancia instaladas nos Estados
Unidos e, posteriormente, no mundo.

Assim, sob tal perspectiva, é possivel esbocar a partir de David Lyon, um com

ceito de surveillance (vigilancia). Nesse caso, a vigilancia toma outra conota¢do. Ela é
a atencdo concentrada, sistematizada e rotineira aos dados pessoais cujo objetivo &
influenciar, gerenciar, proteger ou dirigir. Em explicacdo, concentrada, pois seus alvos finais

sdo, via de regra, os individuos. Sistematizada, uma vez que essa aten¢do nao é aleatdria ou



88

ocasional: é deliberada e depende de determinados protocolos e técnicas. Rotineira, porque
“normalizada”, ou seja, compreendida como parte inescapavel do cotidiano em todas as
sociedades atuais, uma vez que dependem da associacdo crescente entre a tecnologia da
informacdo e a administracdo burocratica. Dessa forma, a surveillance € um fendémeno
onipresente nas sociedades contemporaneas, podendo ser considerada “[...] one of those major
social processes that actually constitute modernity as such”® (LYON, 2007, p. 14).

Hoje outros tipos de vigilancia tém sido experimentados principalmente na internet,
relativos a compras rotineiras e comuns, acesso on-line, participagdo em midias sociais. A
cada dia, o Google anota as buscas dos usuarios, estimulando estratégias de marketing
customizadas. A tentativa de saber 0 maximo possivel sobre os usuarios tornou-se a batalha
fundamental da nossa era entre empresas da internet como Google, Facebook, Apple e
Microsoft. Embora o Gmail e o Facebook, sejam ferramentas Uteis e gratuitas, também sédo
mecanismos extremamente eficazes e vorazes de extracdo de dados, nos quais 0s usuarios
despejam os detalhes mais intimos das suas vidas. Por meio de aparelhos de hoje, como
Smartphones, sabe-se exatamente onde estdo seus usuarios, para quem ligam, o que leem:
gracas a sua tecnologia e seu microfone, giroscdpio e GPS embutidos, sabe-se que 0 usuério
esta caminhando, no carro ou numa festa (PARISER, 2013).

Usando protocolos ultravelozes qualquer site — ndo s6 os Googles e Facebooks —
pode agora participar da brincadeira. Para os comerciantes do “mercado do
comportamento” cada “indicador de clique” que enviamos ¢ uma mercadoria e cada
movimento que fazemos com o0 mouse pode ser leiloado em microssegundos a quem
fizer a melhor oferta. (PARISER, p. 12-13, 2013)

Para Pariser, quanto mais personalizadas forem suas ofertas de informacdes, mais
anuncios eles conseguirdo vender e maior serd a chance de que 0S usuarios comprem 0s
produtos oferecidos. A personalizacdo ndo define apenas aquilo que os usuérios da internet
compram. Feeds de noticias do Facebook, por exemplo, estdo se transformando em sua fonte
principal de informac6es. A popularidade desse site esta disparando em todo 0 mundo: quase
meio milhdo de pessoas adere a cada dia. Esse debate também recai, sobretudo, em uma nova
l6gica de controle na internet, que remete as teses sobre vigilancia de Foucault (1975, p. 169):
“A vigilancia torna-se operador econdmico decisivo, na medida em que é a0 mesmo tempo
peca interna no aparelho de produgio e engrenagem especifica no poder disciplinar”. Com a
vigilancia hierarquizada, o poder disciplinar torna-se um sistema integrado, ligado a economia

e aos fins do dispositivo onde é exercido.

51 Traducéo livre: um dos principais processos sociais que constituem efetivamente modernidade como tal.
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Busca-se aqui uma recuperacdo dessa discussdo em Vigiar e Punir, em que Michel
Foucault (2003) faz da méaquina benthamiana a ilustracdo exemplar da emergéncia da
sociedade disciplinar, dos sonhos e mecanismos de recriacdo planejada dos individuos —
simultaneamente muitos e também de cada um. O Pandptico® - olho que tudo vé - é o
simbolo mais claro do sonho da disciplinarizacdo radical dos comportamentos, da méaxima
docilizacdo dos corpos, alem da promessa do fim do desvio, do crime, da violéncia e de
comportamentos indesejaveis em geral. Para o filésofo Jeremy Bentham, o Panoptico era uma
maquina de produzir a imitacdo de Deus, uma maneira de recriar os individuos, ndo a sua
imagem e semelhanc¢a, mas ao seu desejo e necessidade (MILLER, 2000). O Panéptico é um
termo utilizado para designar um centro penitenciario ideal desenhado por Bentham em 1785,
como mostra a Figura 8.

Da torre central, a visibilidade das celas, para o inspetor, era total. Em compensacéo,
das celas néo se via o interior da torre, de onde a vigilancia (ou inspegéo) era realizada.

Figura 8: Projeto de Bentham

Fonte: Deleuze (1990)

De acordo com o projeto de Bentham, este seria um design mais barato que o das

prisdes de sua época, ja que requer menos empregados para fazer a vigilancia sobre os presos.

52 No séculco XVIII o filésofo e jurista inglés Jeremy Bentham concebeu pela primeira vez a ideia do panéptico.
Para isto Bentham estudou “racionalmente”, em suas proprias palavras, o sistema penitenciario. Criou entdo um
projeto de prisdo circular, onde um observador central poderia ver todos os locais onde houvesse presos. Eis o
pandptico. Ele também observou que este mesmo projeto de prisdo poderia ser utilizado em escolas e no
trabalho, como meio de tornar mais eficiente o funcionamento daqueles locais. Foi naquele periodo da histdria
que, segundo o francés Michel Foucault, iniciou-se um processo de disseminacéo sistematica de dispositivos
disciplinares, a exemplo do pandptico. Um conjunto de dispositivos que permitiria uma vigilancia e um controle
social cada vez mais eficientes, porém, ndo necessariamente com os mesmos objetivos “racionais” desejados por
Bentham e muitos de seus antecessores e contemporaneos.
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O Panotico é tido por muitos como o precursor do Big Brother como um exemplo de como o
controle quase absoluto poderia existir sem sequer o controlado pudesse perceber em que
termos ele ocorria. O termo também é usado pelos tedricos das novas tecnologias, como
Pierre Lévy e Dwight Howard Rheingold, para designar o possivel controle exercido pelos
novos meios de informacéo sobre seus usuarios.

Toma-se como referéncia esse tipo de propoésito da vigilancia a partir das discussdes
estabelecidas por Deleuze (1990). Esse autor diferencia uma sociedade disciplinar de uma
sociedade de controle. Segundo ele, para Foucault, as sociedades disciplinares podem ser
situadas num periodo que vai do século XVIII até a Segunda Grande Guerra, sendo que 0s
anos da segunda metade do século XX estariam marcados por seu declinio e pela perspectiva
ascensdo  da  sociedade de  controle. Foucault  (1987)  defende  que
desde o seculo XII, as disciplinariza¢fes ndo pararam de ganhar campos cada vez mais vastos
e de buscar cobrir todo o corpo social. Elas ja existiam nos conventos e nos exércitos, porém,
no decorrer dos seculos XVII e XVIII, tornaram-se férmulas gerais de dominacgédo. Para esse
filésofo em qualquer sociedade o corpo estd preso no interior de poderes, que Ihe impdem
limitacOes, proibicGes ou obrigagdes.

O fim do anonimato digital na sociedade da informacdo pode estar intimamente
relacionado com a necessidade de invencdo de um novo conceito para Panoptico no século
XXI. A capacidade de vigiar os cidaddos no ciberespaco, seja a partir de redes sociais, para
criagdo de propagandas direcionadas ou com a ajuda de softwares especializados para
controle do Estado, é uma realidade latente no mundo todo.

A ideia da sociedade de controle de Deleuze (1992) parte da constatacdo da superacao
da vigilancia panoptica de Bentham e da sociedade disciplinar do confinamento discutida por
Foucault. Na realidade, os dois regimes convivem hoje, havendo, entretanto, uma inflexdo em
direcdo a uma vigilancia mais sutil e invisivel, mais modular. Para Deleuze (1992), a
sociedade do controle era o que Foucault anunciava como 0 nosso futuro proximo, o que em
termos praticos de vigilancia significa que as tecnologias ndo sdo mais visiveis e imoveis, mas
ubiquas, pervasivas, “nas coisas”, difusa, ndo exigindo do sujeito o confinamento, mas
pedindo exatamente o contrario, a mobilidade permitindo um controle dindmico. Isso
nos remete aos exemplos dos monitoramentos dos rastros digitais de usuarios, a fim de
identificar potencialidades. Assim, a sociedade do controle é caracterizada por Deleuze (1992)
pela invisibilidade e pelo nomadismo que se expande nas redes de informacdo. Segundo ele,

as sociedades de controle apontam uma espécie de antiarquitetura. A auséncia da casa, do
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prédio, do edificio é fruto de um processo em que se caminha para 0 mundo virtual
(DELEUZE, 1992).

Da mesma forma Lemos ao fazer referéncias a tese de vigilancia de Foucault, afirma
gue a nova vigilancia da sociedade de controle estd em todos os lugares e, a0 mesmo tempo,
em lugar nenhum.

Diferente dos “internatos”, os atuais meios de vigilancia ndo se ddo mais em espagos
fechados, mas nos “controlatos” dos perfis da Internet, nos bancos de dados em
redes sociais interconectadas, nos deslocamentos com o telefone celular
monitorando o “roaming” do usudrio, na localizagdo por GPS, nos rastros deixados
pelo uso de cartBes eletrdnicos, nos smartcards dos transportes publicos, nos sinais
emitidos e captados por redes bluetooth, nas etiquetas de radiofreqiiéncia que
acompanham produtos e compradores... Certamente tudo estd menos visivel e mais

difuso, tornando essa invisibilidade vigilante mais performativa e o controle dos
movimentos mais efetivo (LEMOS, 2009, p. 630).

Para esse autor, ndo se trata mais de fechar e imobilizar para vigiar, mas de deixar fluir
0 movimento, monitorando, controlando e vigiando pessoas, objetos e informacéo para prever
consequéncias e exercer o dominio sob as “modula¢des”. Deleuze sugere ainda que as
sociedades disciplinares possuem dois polos, “a assinatura que indica o individuo, € o nimero
de matricula que indica sua posicdo numa massa”. Nas sociedades de controle, “o essencial
ndo seria mais a assinatura nem um ntmero, mas uma cifra: a cifra é uma senha”. (...) A
linguagem digital do controle é feita de cifras, que marcam o0 acesso ou a recusa a uma
informa¢ao” (DELEUZE, 1990, p.52). A passagem de um a outro implica que os individuos
deixam de ser, justamente, indivisiveis, pois passam a sofrer uma espécie de divisdo, que
resulta do estado de sua senha, de seu codigo (ora aceito, ora recusado). Dessa maneira, as
massas, por sua vez, tornam-se amostras, dados, mercados, que precisam Ser rastreados,
cartografados e analisados para que padrbes de comportamentos repetitivos possam ser
percebidos. Mesmo ndo fazendo referéncias ao termo da atualidade big data em suas
discussdes, Deleuze ja antecipava a finalidade desse conceito numa sociedade informacional
(CASTELLS, 1999).

4.1.1 A vigilancia distribuida

A vigilancia suaviza-se especialmente no reino do consumo, assim percebe Bauman
(2013, p.10), que “velhas amarras se afrouxam a medida que fragmentos de dados pessoais
obtidos para um objetivo sdo facilmente usados com outro fim”. Para o autor:

A vigilancia se espalha de formas até entdo inimaginaveis, reagindo a liquidez e
reproduzindo-a. Sem um contéiner fixo, mas sacudida pelas demandas de
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“seguranca” e aconselhada pelo marketing insistente das empresas de tecnologia, a
seguranga se esparrama por toda parte (BAUMAN, 2013, p. 10).

De acordo com o entendimento de Bauman, quanto mais a tecnologia evolui, menos
liberdade tem o homem, que passa a ser refém de cameras de vigilancia, de um governo
autoritario que intervém em todos 0s meios de comunicacdo sem se preocupar com questdes
éticas e de n6s mesmos, nos sucumbindo as estratégias politicas e de marketing e nos
tornando reféns do consumismo.

Para esse autor, a vigilancia é uma dimensao central da modernidade, mas ele observa
que a sociedade ndo fica parada. Bauman® (2013) sugere que a modernidade tem se
liquidificado de novas e diferentes maneiras (para além do insight de Marx e Engels, na fase
inicial da modernidade, de que “tudo ¢ sdlido se desmancha no ar””). Bauman cita Lyon (2007)
que questiona se a vigilancia também se caracteriza assim. A esse respeito, Lyon é categérico
em afirmar que diversos tedricos (Deleuze, Haggerty, Ericson, Staples) observam que a
vigilancia, antes aparentemente solida e estavel, se tornou muito mais movel e flexivel,
infiltrando-se e se espalhando em muitas areas da vida sobre as quais sua influéncia era
apenas marginal.

Bruno traz para discussao a legitimacdo de uma vigilancia moderna, que ela chama de
“vigilancia distribuida”, como definicio do estado geral da vigilancia nas sociedades

contemporaneas. A autora explica o que seria a nogéo de distribuicao:
A nocdo de distribuicdo para busca designar um processo reticular, espraiado e
diversificado, pleno de ambiguidades, que ndo se confunde com a ideia de uma
vigilancia homogénea, sem arestas nem conflitos. Ao contrario, 0s atuais processos
de vigilancia s6 podem se entendidos se levarmos em conta que as a¢bes que 0s

constituem sdo distribuidas por diferentes setores cujos interesses e perspectivas sao
multiplos e ndo obedecem a nenhum principio unificado (BRUNO, 2013, p.25).

Assim, trata-se de uma vigilancia que tende a se tornar incorporada a diversos
dispositivos, servicos e ambientes, mas que se exerce de modo descentralizado, néo
hierarquico e com uma diversidade de propositos, funcdes e significagdes (BRUNO, 2009).
Essa vigilancia é encontrada nos mais diferentes setores como nas medidas de seguranca e
circulacdo de pessoas, informacdes e bens, inclusive nas estratégias de consumo e marketing,
bem como nas formas de comunicagéo, entretenimento, sociabilidade e prestagéo de servigos.

Seria uma vigilancia “para todos” com uma variedade de focos possiveis.

53 Na tese de Bauman modernidade liquida é definida como um momento em que a sociabilidade humana
experimenta uma transformacdo em diversos processos. Para esse autor todas as formas sociais se desmancham
mais depressa que a velocidade com que se criam novas formas. Elas ndo podem manter seu molde nem se
solidificar em arcaboucos de referéncia para as acOes e estratégias de vida dos seres humanos em funcédo da
brevidade de sua prépria vida util (BAUMAN, 2013, p 11).
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Nota-se que em certos casos ela se exerce misturada a dispositivos que ndo sédo
prioritariamente voltados para a vigilancia, sendo assim uma funcéo potencial ou um
efeito secundario de dispositivos que sdo projetados inicialmente para outras
finalidades — comunicacdo, publicidade, geolocalizacdo etc. Dai deriva uma
multiplicidade de objetos atuais ou potenciais da vigilancia, que ndo mais se
restringem nem se justificam por grupos suspeitos ou supostamente perigosos, mas
que podem ser todos e qualquer um — consumidores, transeuntes, internautas,
criminosos, participantes de reality shows etc (BRUNO, 2009, p. 15-16).

Na concepc¢do da autora ndo se vigiam ou monitoram apenas individuos ou grupos,
mas informac0es, transacdes eletronicas, comportamentos, habitos e rastros no ciberespaco,
comunicag0es, fluxos de corpos andnimos no espago urbano.

Nesse tipo de vigilancia distribuida, observam-se diferencas em relacdo a vigilancia
hiper-panoptica, a qual supBe sistemas centralizados, hierarquizados, dirigidos a grupos ou
individuos previamente delimitados cujas identidades supostamente portam uma
periculosidade que demanda vigilancia e se inscreve num projeto de normaliza¢do. Bruno
(2009) ressalta que, ainda que aspectos desses sistemas persistam hoje, a vigilancia
contemporanea se complexificou em relacdo aos modelos modernos, ganhando novos
sentidos, modos de atuagéo e efeitos.

Assim, a vigilancia se distribui por diferentes canais e ambientes de comunicacao e
informacdo. “O adjetivo distribuido ressalta, ainda, uma tensdo que provém do seu uso na
qualificacdo de formas atuais de comunicagédo, sobretudo no ciberespaco e suas redes e
ambientes recentes em que vigem a interacdo e a participacdo dos usuarios” (BRUNO, 2009,
p 16).

Entende-se, a partir das consideracdes apresentadas, que, diante de ambientes
interativos e colaborativos como as midias sociais, em tempos de concorréncia ou mesmo
disputas eleitorais, nenhum espaco fuja dessas préticas e a¢cdes de vigilancia e monitoramento,

com intengdes claras e definidas.

4.2 A BUSCA POR PADROES DE COMPORTAMENTO
Com a explosdo da internet no inicio dos anos de 1990, muitos foram os sites que

comegcaram a utilizar a declaracao de perfil de cada usuario para uma série de operacdes como
ofertas de produtos, noticias, bem como de pares de namoro. No entanto, com o aparecimento
das redes sociais na virada do milénio e com o desenvolvimento de novas e potentes
tecnologias de coleta de dados, que permite rastrear os perfis de usuarios de maneira
dindmica, com o objetivo de acompanhamento de suas atividades e aprendendo sobre seus

habitos e comportamentos. Hoje essas ferramentas trabalham orientadas a dados e a textos e
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buscam, por meio de monitoramentos, encontrar padrdes de comportamento para diversas
finalidades, entre elas até mesmo encontrar padrées no comportamento do voto do eleitor.

Os rastros deixados pelos usuarios de redes sociais sdo classificados e posteriormente
servem de indicativos de comportamento e tendéncias. Nesse sentido cabe explorar os
mecanismos que se alimentam dessa exposi¢do, mas que séo, segundo Bruno (2013, p. 144),
bastante discretos, situando-se sob o fluxo participativo, mas intervindo sobre ele. Aqui, as
discussbes apresentadas giram em torno dos sistemas de coleta, monitoramento, mineracao e
classificacdo do imenso volume de dados pessoais gerados pelas plataformas participativas da
web 2.0 e que sustentam os bancos de dados dos projetos de big data. A facilidade em estocar
e recuperar informacbes e isso vem se intensificando rapidamente nas Ultimas décadas
(GANDY, 2002). Hoje processos sociais, subjetivos, econémicos, cognitivos tornam-se
permeéveis ao monitoramento cotidiano (BRUNO, 2013). Com o desenvolvimento de
ferramentas e softwares especificos, dados antes custosos e de dificil acesso tornam-se
passiveis de coleta regular, automatizada e a distancia.

Os métodos de monitoramento vdo desde o rastreamento de cliques e a mensuracdo do
tempo dedicado a cada pégina da internet até a captura automatizada do que o usuério tecla,
suas a¢des quando visita um site. O usuario ndo tem como fugir desse rastreamento. Cabe
ressaltar que essas acfes de monitoramento seguem diversos propdsitos enfatizando mais uma
vez o carater distribuido dos processos de vigilancia. Destaca-se, assim, que a vigilancia de
dados (CLARKE, 1990) ou de rastros pessoais (BRUNO, 2012) na internet é uma via
privilegiada de conhecimento, classificacdo e intervencdo sobre individuos e grupos.

Como ja discutido, na medida em que as midias sociais® se tornam cada vez mais
usuais no cotidiano das pessoas, opinides, experiéncias e expectativas de todo o tipo, sejam
em relacdo as outras pessoas, a produtos, ou a politica, sdo expressas na rede de forma
publica.

No entanto, em ambiente académico pouco se discute sobre a importancia do
monitoramento de redes sociais®® sob a 6tica de estratégias competitivas. O fendmeno tem
sido referenciado na maioria das vezes no ambito da privacidade e seguranca dos dados
coletados. Alguns trabalhos (BRUNO, 2013) questionam como organizacdes (Facebook e

Google) utilizam as informacdes postadas pelos seus usuarios.

%4 Midias Sociais sdo ambientes tecnolégicos utilizados para o compartilhamento de contetido — texto, imagem,
video, musica — provocando a disseminagdo de opinides, ideias e experiéncias.

%5 Raquel Recuero pensa as redes sociais na internet como agrupamentos complexos instituidos por interages
sociais apoiadas em tecnologias digitais de comunicacdo (RECUERO, 2009, p. 13).
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Lemos (2007) entende o monitoramento como forma de observacdo para acumular
informacdes visando projecGes ou construcdo de cenarios e historicos, ou seja, como uma
acao de acompanhamento e avalia¢do de dados. O monitoramento nada mais € do que aplicar
metodologias diversas para acompanhar e compreender o que falam e sobre como falam, seja
no ambiente off-line ou on-line. Pode-se também dizer que monitoramento é o ato de
acompanhar e avaliar (Dicionario Aurélio).

Castells (2003) explica que as aplicacdes de software podem ser superpostas em
camadas e protocolos da internet, tornando possivel identificar rotas de comunicacdo e
contetdo. Com o0 uso dessas tecnologias, € possivel violar a privacidade, e uma vez que se
torna possivel relacionar individuos com processos especificos de comunicacdo em contextos
institucionais especificos, todas as formas tradicionais de controle politico e organizacional
podem ser langados sobre o individuo em rede. Assim, uma vez que os dados s&o coletados
em forma digital, todos os itens de informacdo contidos no banco de dados podem ser
agregados, desagregados, combinados e identificados de acordo com o objetivo e o poder
legal. Por vezes, trata-se simplesmente de fazer perfis agregados, como em pesquisa de
mercado, seja para 0 comércio ou para a politica (CASTELLS, 2003, 142).

Dessa forma, o monitoramento de midias sociais diz respeito a acompanhar e avaliar o
que vem sendo dito sobre produtos, servicos e pessoas em sites de redes sociais, com fins de
gerenciamento de marca e ideias. As pesquisas de marketing sdo exemplos de atividades de
monitoramento aplicadas h& décadas. Trata-se de formas amplamente conhecidas de
monitorar os ambientes de marketing. Quando uma empresa esta desenvolvendo um novo
produto, por exemplo, ela faz pesquisas (como testes com clientes reais, grupos de foco etc.)
para entender qual a receptividade daquele produto ou para saber quais sdo os diferenciais
percebidos pelo cliente que diferenciam o produto A do produto concorrente B. Os
conhecidos relatérios do Ibope sobre o impacto de programas de TV nos telespectadores, por
exemplo, sdo outras formas de se monitorar a audiéncia.

Segundo Krishnamurthy (2009), rastrear informacdes de individuos na internet ndo é
algo novo. Ja existe ha varios anos o rastreamento de padrdes de navegacdo por meio dos
cookies, que sdo pequenos arquivos de dados, enviados pelos sites da internet e armazenados
nos computadores dos usuarios. Esses arquivos podem ser posteriormente consultados ou por
outros sites para obter informagOes sobre sites navegados, pesquisas realizadas, entre outras
informacgdes. Por outro lado, Aquino (2012) considera que 0 uso de cookies ou redes sociais
para direcionar propagandas ndo € um problema, pois muitos usuarios estdo dispostos a

receber andncios relevantes durante o uso das redes sociais. Os usuarios entendem ser esta
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uma contrapartida pelo uso gratuito dos servicos destes sites e, como relatado por Tucker
(2013), pode ser até interessante para o consumidor ter anincios feitos sobre medida para a
sua necessidade atual. Entretanto, como ressaltado por Krishnamurthy (2009), o uso de
cookies de navegacdo, juntamente com as redes sociais e o poder computacional de solucoes
de big data, pode trazer novas consequéncias para 0S USUArios, como a geracdo de
informacdes pessoais identificaveis (IPIs), ou seja, 0 estabelecimento de vinculos entre
informac@es coletadas pelos cookies (como sites visitados, padrdo de navegacao e interesses)
com as informacg0es da sua rede social (como nome, amizades, enderego).

Mas afinal qual é a funcdo do monitoramento? A principal funcdo do monitoramento é
ouvir o que o publico fala sobre determinada marca, produto, pessoa, ou mesmo, politico e
candidato. O monitoramento traca diversos perfis do usuério das redes e busca responder: (1)
onde e quando falou? (2) O quanto se falou? (3) Sobre o que falou? (3) Quem falou?

De acordo com Tuten (2008), a codificacdo sobre o que é dito sobre uma marca via
analise de conteudo, através da criacdo de categorias, € trabalho que vem sendo feito por
empresas a partir da combinacdo da agdo de softwares especificos para contagem e coleta de
mencdes, com a andlise da ocorréncia de marcas em conversagdes em midia social por
equipes especializadas.

Esse monitoramento é feito de maneira informatizada e com auxilio de softwares
especificos, como mostra o quadro 5. A maioria dessas ferramentas podem ser usadas de

forma gratuitas.
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Quadro 5: Ferramentas de Monitoramento

TIPO O QUE FAZ
Alertas do | Com os alertas do Google é possivel ficar informado de tudo o que é publicado com
Google relacdo aos concorrentes ou com relagdo a quem o usa. S&o definidas palavras-chave

que se referem aos objetivos e recebe no seu
conteudo relacionado aquela expressao.

sempre quando € publicado algum

SocialMention

Monitora os concorrentes pesquisando como eles estéo se saindo. Fornecem dados sobre
como a marca ou o produto concorrente estdo se apresentando em redes sociais, sites de
noticias e blogs especializados.

Topsy O Topsy é focado no Twitter pode entender como esta a influéncia do concorrente e até
mesmo da sua marca, analisando os dados de engajamento em tweets atuais e antigos
(desde 2006).

Competitive Nesse sistema € possivel interligar ao site oficial permitindo a extracdo de dados sobre

Research & | as visitas e os visitantes. Com ele pode usar outras ferramentas que ajudem a comparar

Keyword os dados do site com os dados dos concorrentes, de modo a interpretar como o site

Research oficial pode melhorar.

Gadget

InfiniGraph Monitora o compartilhamento nas redes pelas pessoas de marcas, produtos e contelido,
que segue a empresa ou candidato politico.

SEMRush E uma ferramenta focada em entender o concorrente. Com dados de palavras-chave
organicas e classificacdo, palavras-chave do anuncio e o tréfego por tais palavras, terd
em méos os dados que precisa para um acompanhamento do mercado.

Alexa Esta € uma das ferramentas mais avancadas disponiveis hoje e hd um bom tempo
classifica a relevancia de websites. O Alexa faz tudo quando se trata de acompanhar a
concorréncia: fornece dados sobre links, trafego, palavras-chave e mais. Monitora
concorrentes internacionais.

Trendrr Dados estruturados em mais de 50 fontes. Track qualitativo, a influéncia quantitativa,

sentimento, situacdo e tendéncias competitivas em tempo real e ao longo do tempo. O
Trendrr monitora as midias sociais e coloca os dados em uma perspectiva numérica.

Social Mention

E uma plataforma para analise e busca em midias sociais que agrega contetidos gerados
por usuarios em um Unico fluxo de informacdo. Ele permite que vocé acompanhe e
mensure facilmente o que as pessoas estdo dizendo sobre vocé, sua empresa, um novo
produto, ou qualquer assunto em tempo real.

Scup

E uma plataforma desenvolvida pela Direct Labs onde é possivel monitorar tecnologias
como o Twitter, Facebook, blogs, portais de noticias, Flickr, Youtube e Yahoo
Respostas. A ferramenta também permite a publicacdo de conteldo, classificar as
conversas, adicionar tags e gera graficos precisos das atividades nas redes sociais.

Fonte: Autora

Para cada projeto de monitoramento € um usado um software especifico. O grande
volume de informacgfes que sdo gerados nos ambientes da internet requer programas que
sejam capazes de fazerem filtragens e capturas das mencdes e interacBes, gerando relatorios
atualizados. Esse tipo de trabalho ajuda os profissionais de comunicacao a entender e orientar
muitas das estratégias de comunicacdo para produtos, servicos, instituicbes ou mesmo

politicos e candidatos em processos eleitorais.


http://www.google.com/alerts
http://www.google.com/alerts
http://www.google.com/alerts
http://socialmention.com/
http://about.topsy.com/
http://about.topsy.com/
http://tools.seobook.com/google-gadgets/#kw
http://tools.seobook.com/google-gadgets/#kw
http://tools.seobook.com/google-gadgets/#kw
http://tools.seobook.com/google-gadgets/#kw
http://tools.seobook.com/google-gadgets/#kw
http://www.infinigraph.com/
http://www.semrush.com/
http://www.alexa.com/
http://www.alexa.com/
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4.3 QUEM VIGIA QUEM NAS REDES SOCIAIS
Como jé& discutido anteriormente a vigilancia que ocorre na internet é marcada pelo

monitoramento e registro dos rastros comunicativos deixados pelos internautas em seu uso
cotidiano do meio para a classificacdo e posteriori antecipacdo de comportamentos,
preferéncias, tendéncias e interesse. Mas quem € o vigia e quem € vigiado nas redes sociais
digitais?

A ideia do Pandptico na estrutura das redes socais, onde ndo mais um vigia a todos,
mas onde todos vigiam a todos com muito mais artificios do que os utilizados nos campos
periféricos e torres de pensamento de Bentham. O modelo estrutural do Panéptico propde o
exercicio do poder pelo olhar, ou seja, pela instituicdo da visibilidade e da transparéncia como
estratégias de submissdo e dissuasdo, materializada, na pratica a esfera da opinido publica
como instantanea preventiva. Assim, “seria o simples fato de que as coisas sdo sabidas e de
que as pessoas serdo vistas por um tipo de olhar imediato coletivo e anénimo” (FOCAULT,
1975, p. 216-217).

No ambiente das redes sociais, levando em consideracéo as suas caracteristicas, parte-
se do principio que a vigilancia é esperada pelos internautas. Uma vez que a producdo de
conteudos ¢ pensada em atingir determinado publico na rede e obter determinada “audiéncia”.

A respeito disso Bruno afirma que:

Hoje, a crescente exposicdo da vida intima e privada nos diversos meios de
comunicagdo e a forte presenga da imagem na relacéo que os individuos estabelecem
com o mundo, com 0 outro e consigo apontam para uma subjetividade radicalmente
proxima do olhar do outro e inserida num regime de visibilidade onde as tecnologias
de informagdo e de comunicagdo tém um papel fundamental (BRUNO, 2005, p.58).

Dessa forma, existe uma racionalidade em se expor que talvez ndo calcule certas
consequéncias que estdo por trds desse monitoramento e vigilancia que se apropria de
conteldos para estabelecer caracteristicas de perfis. Existe, por parte do internauta criador de
contetdos e fornecedor de informacgdes, um desejo em ser vigiado. Quando por exemplo ele
pensa em manifestar a sua opinido sobre politica ou algum candidato em um periodo eleitoral,
ele tem a intencdo de ter a sua mensagem visualizada, muitas vezes curtida e compartilhada,
tanto por simpatizantes da mesma ideia ou ndo. Da mesma forma ele busca de alguma forma
chamar a atengdo desse candidato ou politico, assim como de outros para que saibam o que

ele pensa deles. Sobre a necessidade de visibilidade Dal Bello, diz que:

O que muda, em esséncia, ndo é a paridade entre visibilidade e vigilancia,
mas a predisposi¢do pessoal a exibigdo publica e sua crescente naturalizag&o.
A Geracdo Y ndo parece se incomodar com as possibilidades de
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rastreamento, controle e indexagdo a que esta sujeita quando se inscreve nas
redes (DAL BELLO, 2011, p. 147).

Para esse autor a explosdo demografica das redes sociais digitais, que possibilitam a
manifesta¢do subjetiva e a promogdo do “eu” para uma audiéncia cativa, formada por amigos
ou seguidores, assinala o quanto tais plataformas parecem corresponder a necessidade de ser
reconhecidamente alguém. Nesse sentido, segundo Dal Bello (2011) confundir-se téo
intimamente com o imaginario do espetaculo, a visibilidade facultada pelas redes torna-se
imprescindivel e desejavel — ainda que traga consigo, pois lhe é intrinseca!, a faceta da
vigilancia.

E é nesse ponto que que reside o valor mercadoldgico de uma rede social: ela
congrega individuos que a utilizam como base de apresentacdo, comunicacdo e ambiente de
relacionamento; classifica-os em grupos de perfis combinando variaveis diversas; rastreia
deslocamentos coletivos ou individuais de interesse; indexa, a qualquer tempo, qualquer um
para entregar-lhe mensagens em geral publicitarias, particularmente significativas.

Assim, a condicdo do processo panopticos, em que poucos véem muitos, podem
também surgir dentro das redes sociais digitais, com campos de visibilidade efetivamente
assimétricos e programados para atender a interesses especificos. E assim que se configuram
0s monitoramentos praticados por exemplo por candidatos e politicos em campanhas
eleitorais.

A pratica de monitoramento com finalidades politicas tem sido vista no Brasil desde
2010 e vem se intensificando a cada elei¢do. Para alguns especialistas, a preocupagdo com o
que dizem os eleitores sobre politicos e candidatos é uma consequéncia do efeito Obama, que
em 2008 usou efetivamente as redes sociais em sua campanha a presidéncia dos Estados
Unidos®. Assim, no Brasil se ja era uma pratica forte nas eleices anteriores, nas eleicoes de
2010 uma forga profissional ja especialista na area, dispondo de ferramentas plenas de
monitoramento, pdde orientar estrategistas politicos sobre as flutuacBes nas opinibes do
eleitorado, militancia e detratores.

Nas elei¢bes de 2012, os profissionais formados nos ultimos anos geraram ainda mais
cases, sobretudo nas eleicdes para 0s cargos executivos municipais. Pesquisa® lancada em
julho de 2012 mostrou que 75% dos deputados federais estavam presentes de forma relevante

ou influente na internet e midias sociais, nUmero ainda maior entre os senadores: 84%. De

% Eleices 2008. O Brasil e o efeito Obama, por Gustavo Fleury.
S"Dados retirados da pesquisa Politico 2.0, realizada pela Medialogue. Disponivel em: www.medialogue.com.br.
Acesso em: 12 de maio de 2015.



http://www.medialogue.com.br/
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2010 ate 2013 politicos melhoraram suas redes sociais e intensificaram ainda mais 0s seus
monitoramentos, como aponta a Pesquisa Politica 2.0 realizada pela Medialogue®8.

Nas eleicfes de 2014 os processos de monitoramentos foram mais intensificados,
principalmente a partir das manifestacbes de 2013, que ganharam as ruas, a partir das
iniciativas das redes sociais digitais, que programaram e organizaram protestos em diversas
cidades brasileiras contra principalmente a corrupcdo politica e insatisfagbes com as
administracdes publicas.

Assim, nos Gltimos anos as redes sociais se tornaram um espaco de discussdo para
problemas e situacdes de questdes publicas € 0 nimero de mencbes em relacdo a isso sO
aumenta — ainda mais quando vivemos situa¢des de movimentacdo politica como durante o
periodo eleitoral.

No caso brasileiro, sem detectar as manifestacdes combinadas pelas redes sociais e
que tiveram como alvo o Palé&cio do Planalto, a Agéncia Brasileira de Inteligéncia (Abin)
montou as pressas uma operagdo para monitorar a internet®®. Segundo a reportagem do jornal
O Estaddo com a eclosdo da crise, o potencial das manifestacbes passou a ser medida e
analisada diariamente pelo Mosaico, sistema online de acompanhamento de cerca de 700
temas definidos pelo ministro-chefe do GSI, general José Elito. Os relatérios elaborados a
partir dos monitoramentos das redes sociais, mostram o roteiro e o tamanho dos protestos,
infiltracdes de grupos politicos e até supostos financiamentos dos eventos. Esse tipo de
monitoramento teve como objetivo por parte do governo de manter o conhecimento e 0
controle das manifestacdes e possiveis proliferacdes dos atos futuros, principalmente na
disputa eleitoral de 2014.

Assim, a vigilancia, controle e monitoramento das redes sociais digitais se da por
governos, instituicdes partidarias, politicos, candidatos, empresas de comunicacdo, empresas
de sites de redes sociais digitais e também pelos eleitores/cidaddos seja em periodos eleitorais

ou mesma fora deles, em momentos de intenso debates sobre as politicas publicas.

4.4 DADOS COLETADOS PELAS MIDIAS E REDES SOCIAIS
Como se viu anteriormente, hoje as empresas de midias sociais vivem seus negécios a

partir dos dados e informagfes dos usuarios de seus sites. Este item do trabalho se propde a

demonstrar de forma instrumental que tipos de dados dos usuarios sdo coletados pelas midias

%8 Disponivel em: http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/05/Mdialogue-Mapa-dos-Poder-Politico-
2014.pdf. Acesso em: 12 de maio de 2015.

59 Disponivel em: http://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral ,abin-monta-rede-para-monitorar-

internet,1044500. Acesso em: 19 junh. 2014.



http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/05/Mdialogue-Mapa-dos-Poder-Politico-2014.pdf
http://www.abradi.com.br/wp-content/uploads/2015/05/Mdialogue-Mapa-dos-Poder-Politico-2014.pdf
http://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,abin-monta-rede-para-monitorar-internet,1044500
http://sao-paulo.estadao.com.br/noticias/geral,abin-monta-rede-para-monitorar-internet,1044500
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sociais a partir dos Termos de Usos e Contrato dos servicos e que usos sdo feitos a partir
dessa coleta. Destacam-se aqui as principais midias sociais como Facebook, Google,
Instagram, Waze.

O Facebook ¢ uma rede social lancada em 2004, fundado por Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, na época
estudantes da Universidade Harvard. Este termo é composto por face (que significa cara
em portugués) e book (que significa livro), o que indica que a traducdo literal de facebook
pode ser "livro de caras". Inicialmente, a adesdo ao facebook era restrita apenas para
estudantes da Universidade Harvard, e logo foi a muitas universidades individuais. Hoje o
uso da rede é gratuito para 0s usuarios e gera receita proveniente de publicidade,
incluindo banners e grupos patrocinados. Os usuarios criam perfis que contém fotos e
listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e
participantes de grupos de amigos.

A visualizacdo de dados detalhados dos membros é restrita para membros de uma
mesma rede ou amigos confirmados, ou pode ser livre para qualquer um. O site de
relacionamento possui vérias ferramentas, como o mural, que € um espago na pagina de
perfil do usuario que permite aos amigos postar mensagens para ele ver. Ele é visivel para
qualquer pessoa com permissdo para ver o perfil completo, e posts diferentes no mural
aparecem separados no "Feed de Noticias". O "Face", como conhecido popularmente entre
0S Seus usuarios, possui também aplicativos, com 0s mais diversos assuntos, e eventos,
pelos quais a pessoa pode convidar todos seus amigos para um determinado evento.
Existem versfes diferentes do Facebook para telefones celulares e smartphones, que
facilitam a visualizacdo e acessibilidade dos usuarios. O Face é considerado uma das
maiores redes de relacionamento, contabilizando 1,4 bilhdo de usuarios no mundo® em
2015. E esse numero se altera a cada segundo. Como mostra 0 Quadro 6 em que 0

Facebook®! utiliza diversos tipos de dados pessoais.

% InformagGes retiradas do portal da UOL. Disponivel em:
http://blogs.nel10.uol.com.br/mundobit/2015/01/29/facebook-tem-14-bilhao-de-usuarios-no-mundo-e-supera-
receitas/. Acesso em: 20 de abril de 2015.

61 Informagdes retiradas dos Termos de Uso do site do Facebook. Disponivel em: <
https://www.facebook.com/about/privacy>. Acesso em: 20 de abril de 2015.



http://www.significados.com.br/smartphone/
http://blogs.ne10.uol.com.br/mundobit/2015/01/29/facebook-tem-14-bilhao-de-usuarios-no-mundo-e-supera-receitas/
http://blogs.ne10.uol.com.br/mundobit/2015/01/29/facebook-tem-14-bilhao-de-usuarios-no-mundo-e-supera-receitas/
https://www.facebook.com/about/privacy
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Quadro 6: Dados coletados pelo Facebook

Tipos

Dados

Dados de cadastro

nome, e-mail, data de nascimento, sexo, nimero de telefone;

Informacgdes publicas por padrdo

nome, fotos do perfil, fotos de capa, género, nimero de identificagdo do
usuario, redes;

Dados que o usuario define como publico

postagens de texto, video, fotos, comentarios em posts de amigos, atualizagéo
de status e acbes como adicionar um amigo, curtir uma péagina, indicar que
esta em um relacionamento, adicionar um lugar;

Dados que amigos e outros compartilham
sobre 0 usuario

informac0es de contato, fotos, atualizag&o de status, localizag&o;

Dados do registro

hora, data e local que fotos e videos foram postados, endereco IP ou nimero
do telefone celular, sistema operacional, tipo de dispositivo, navegador.
Também dados de quando o usuario visita jogo, aplicativo ou site que usa a
plataforma da rede social;

Outros dados

quando o usuario entra no Facebook, olha a linha do tempo de outra pessoa,
envia e recebe mensagens, procura um amigo ou pagina, clica, visualiza ou
interage com as coisas, usa um aplicativo da empresa, faz compras no
Facebook.

Fonte: Autora

Segundo o site da rede, o Facebook usa os dados pessoais coletados para fornecer

Servigos como sugerir amigos; sugerir pessoas para marcar nas fotos; informar sobre eventos e

promocdes proximas a sua localizacdo, escolher histdrias para o feed de noticias.

Assim, da mesma forma o Google®? faz coleta de dados de seus usuarios como demonstra o

Quadro 7.

Quadro 7: Dados coletados pelo Google

Tipos

Dados

Dados fornecidos pelo usuario para criar
uma conta

nome, endereco de e-mail, nimero de telefone ou cartdo de crédito;

Dados de armazenamento local

informagdes inclusive pessoais — armazenadas nos dispositivos;

Dados de aplicativos instalados

como tipo de sistema operacional e nimero da versao do app;

Informacges do dispositivo

modelo de hardware, verséo do sistema operacional nimero de telefone;

Informacdes a partir do uso dos servicos

preferéncias, mensagens do Gmail, perfil do Google+, fotos, videos, historico
de navegagdo, pesquisas de mapas, documentos ou outros conteidos
hospedados no Google;

Dados de registros

registros de telefonia (nimero de telefone, nimero de quem chama, horario de
data das chamadas etc), endereco IP, cookies, tipo de navegador,
configuragdes do hardware etc;

Dados de localizacdo

como sinais de GPS

62 Informacgdes retiradas dos Termos de Uso do site Google. Disponivel em: < https://www.google.com.br/intl/pt-

BR/policies/terms/regional.html>
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Segundo as politicas de coleta e usos dos dados dos usuarios, o Google faz os
seguintes usos dos dados coletados dos usuarios: para fornecer, manter, proteger e melhorar
0s servicos, desenvolver novos e proteger o Google e os usuarios; para fornecer um conteido
mais especifico, como resultados mais relevantes de pesquisas e anuncios. O fornecimento e
melhoria dos servigos pelo Google incluem também: combinar informagdes entre 0s servicos
do Google (exemplo: resultados de buscas que mostrem as postagens de amigos no Google+;
conectar 0 usuario a outras pessoas (ex: sugestdes de amigos no Google+)); nimero de
telefone para enviar um SMS, caso 0 usuario esqueca senha da conta; completar
automaticamente o endereco do de alguém com guem a pessoa ja se comunicou.

O Instagram® ¢ uma rede social on-line de compartilhamento de foto e video que
permite aos seus usuarios tirar fotos e videos, aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma
variedade de servicos de redes sociais como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr. Uma
caracteristica distintiva é que ela limita as fotos para uma forma quadrada, semelhante ao
Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, em contraste com a relacdo a proporc¢édo de tela de
16:9 agora tipicamente usado por cameras de dispositivos moveis. Os usuarios também sdo
capazes de gravar e compartilhar videos curtos com duracdo de até 15 segundos. O Instagram
foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e langcado em outubro de 2010. O servico
rapidamente ganhou popularidade, com mais de 100 milhdes de usuarios ativos em abril de
2012. Em dezembro de 2014, a rede social chegou a atingir 300 milhdes de usuarios®*. O

Quadro 8 demonstra que tipos de dados séo coletados pelo Instagram.

Quadro 8: Dados coletados pelo Instagram

Tipos Dados
Dados fornecidos pelo usudrio | nome de usudrio, senha, endereco de , informacdes do perfil (nome, foto
e telefone), contetido postado (foto, videos, comentarios);
Lista de contatos do celular se 0 usuario optar por encontrar amigos por ela, e informacdes que redes
sociais transmitirem ao Instagram, caso faga a opgdo por encontrar
amigos por uma rede
Informagdes analiticas para medir trafego, como péginas da web visitadas, além de cookies;

Metadados sdo dados técnicos associados com o conteldo do usuério, como
hashtags, comentarios e geolocalizagdo em fotos publicas;
Identificadores de dispositivos | que sdo arquivos de dados que identificam qual o hardware ou sistema
operacional usado;

Dados de registro endereco IP, tipo de navedagor, URLS, péginas vistas.

Fonte: Autora

83 InformagGes retiradas do site do Instagram. Disponivel em: < https://instagram.com/#>. Acesso em: 03 de
abril de 2015.

8 Informacdes retiradas do site O Povo on-line. Disponivel em: <
http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/tecnologia/2014/12/10/noticiastecnologia,3361042/instagram-
ultrapassa-twitter-em-numero-de-usuarios.shtml>. Acesso em 03 de Abril de 2015.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Kodak
http://pt.wikipedia.org/wiki/Polaroid
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propor%C3%A7%C3%A3o_de_tela
http://pt.wikipedia.org/wiki/Kevin_Systrom
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mike_Krieger
https://instagram.com/
http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/tecnologia/2014/12/10/noticiastecnologia,3361042/instagram-ultrapassa-twitter-em-numero-de-usuarios.shtml
http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/tecnologia/2014/12/10/noticiastecnologia,3361042/instagram-ultrapassa-twitter-em-numero-de-usuarios.shtml
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O Instagram usa os dados coletados de usuarios com 0s seguintes propdésitos: fornecer,
testar, melhorar e monitorar o servi¢o. Isso inclui algumas acdes como lembrar-se de
informagBes para que o usudrio ndo precise digitar de novo, diagnosticar e consertar
problemas técnicos, desenvolver novas fungdes; fornecer conteudo personalizado, como
publicidade; monitorar métricas, como numero de visitantes e trafego; usar os metadados para
criar concursos, ofertas especiais ou outros eventos e atividades no servico.

O Waze é uma aplicagdo para smartphones ou dispositivos mdveis similares, baseada
na navegacao por satélite (ex.: GPS) e que fornece informacgdes em tempo real e informacdes
de usuarios e detalhes sobre rotas, dependendo da localizagdo do dispositivo portatil na rede.
Foi desenvolvida pela start-up Waze Mobile de Israel, empresa que foi adquirida pela Google

em 2013. No Quadro 9 séo apresentados os tipos de dados coletados pelo aplicativo.

Quadro 9: Dados coletado pelo Waze

Tipos Dados

na forma de sinais de GPS e dados enviados pelo celular;
Localizacdo e rotas

Metadados frequéncia e duracdo do uso do app, paginas visitadas via app,
informac6es lida, andincios clicados ou vistos, comunicagdo com
outros usudrios ou terceiros, endereco IP;

Informacbes de redes sociais | Como Facebook
integradas,
Informacdes para criar uma conta | Como nome e sexo

Dados fornecidos pelo usuario nome de usuario, locais salvos como “favoritos” ou “casa”,
destinos, mensagens do chat, termos buscados numeros de
telefones da lista de contatos para encontrar amigos, seu nimero
de telefone para verificar a conta.

Fonte: Autora

O aplicativo Waze usa os dados coletados dos usuarios com as seguintes finalidades:
para fornecer o servi¢o de navegacao e rotas, encontrar amigos, melhorar o servigo e mapas,
lidar com erros e problemas técnicos; para enviar atualizacGes, anuncios e informacdes
adicionais do servi¢o, mostrar anincios no aplicativo de acordo com a localizacdo da pessoa,
e enviar publicidade ao e-mail cadastrado, caso o0 usuario aceite receber; para agregar dados
andnimos para estatisticas e melhora do servico, conduzir pesquisas, prevenir fraudes, tomar

acOes em casos de disputa e processos legais, e contatar o usuario quando for necessario.


http://pt.wikipedia.org/wiki/GPS
http://pt.wikipedia.org/wiki/Israel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Google
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4.5 AS IMPLICACOES DO BIG DATA NA COLETA DE DADOS PESSOAIS

A intensa coleta de dados e informacdes pessoais possibilitada pelos rastros digitais
(BRUNO, 2013; LEMOS, 2013) e compartilhamento destas com outras organiza¢des sem 0
consentimento dos usuarios, podem representar inimeros riscos a privacidade e devem ser
discutidos de forma mais critica sob diversos aspectos.

Um fator preocupante é que essa grande massa de dados vem servindo de fonte para
coleta de informacBes de usuérios, sendo inclusive utilizada e analisada por governos,
instituicGes, empresas ou mesmo por candidatos em disputas eleitorais. Empresas de midias
sociais como o Facebook e 0 Google conseguem reunir grandes quantidades de dados através
da oferta de servicos gratuitos de Cloud Computing®®, ou até mesmo por aqueles capazes de
pagar por informacBes que irdo beneficia-los de alguma forma, tanto socialmente,
politicamente e financeiramente.

Tene (2012) alerta que, apesar de existirem politicas de privacidades nas redes sociais,
inclusive apresentadas para 0s usuarios no momento de inscricao nos servicos como Facebook
ou LinkedIn, estas muitas vezes servem apenas como isencdo de responsabilidade para as
empresas, em vez de balizadores das garantias de privacidade para os consumidores.

Quando Eric Schmidt, CEO do Google, foi questionado durante uma entrevista a CNBC
em 2009 sobre as preocupacdes em relacéo a retencao de dados dos usuarios praticada por sua
empresa, sua resposta foi: “Se vocé tiver alguma coisa que ndo quer que ninguém saiba,
talvez ndo a devesse estar fazendo, para come¢o de conversa”. Da mesma forma, o fundador
do Facebook, Mark Zuckerberg, afirmou em uma entrevista em 2010 que “fodos ja se sentem
a vontade ndo sO para compartilhar mais informac6es de diferentes tipos, mas também de
modo mais aberto e com mais pessoas”. Para ele a privacidade na era digital ndo é mais uma
“norma social”.

Assim, a préatica do big data tornou-se mais comum do que deveria por muitas empresas
e pessoas com finalidades diversas. A respeito disso, Schonberger-Mayer e Cukier afirmam
que:

Com o big data prometendo valiosas ideias para aqueles que os analisam, todos os
sinais parecem apontar para uma nova onda de coleta, armazenamento e reutilizagéo
de nossos dados pessoais. O tamanho e escala dos bancos de dados aumentardo a
medida que 0s custos de armazenamento continuarem a diminuir e as ferramentas
analiticas se tornarem ainda mais potentes (SCHONBERGER- MAYER; CUKIER,
2013, p. 105).

85 Também conhecida no Brasil como computag&o nas nuvens ou computac&o em nuvem, a cloud computing se
refere, essencialmente, a nogdo de utilizarmos, em qualquer lugar e independente de plataforma, as mais variadas
aplicacdes por meio da internet com a mesma facilidade de té-las instaladas em computadores locais.



106

Esses autores ainda levantam alguns questionamentos sobre isso, dizendo que se a era
da internet p6s em risco a privacidade, sera que o0 big data ameaca ainda mais? Sera esse 0
lado negro do big data?

Assim, a partir desses guestionamentos, é possivel empreender uma discussao sobre
que riscos as previsdes de big data impdem ndo somente em relacdo a privacidade, mas
ameacas principalmente quando se utilizam essas previsdes que tenham por finalidade
punicdes, exemplos desses usados para detectar possiveis terroristas. Segundo Schénberger-
Mayer e Cukier (2013, p.106) “existe outro perigo que é o risco de sermos vitimas da ditadura
dos dados, na qual adoramos as informacgfes e os resultados de nossas analises e acabamos
usando-os de forma equivocada”. Para ecles, 0 big data, se usado sem sabedoria, torna-se
instrumento de poderosos, que podem transforméa-lo numa fonte de repressao, seja ao frustrar
clientes e funcionarios, ou, pior, ao atacar cidadaos.

Ainda, os autores sdo categoricos em afirmar que boa parte dos dados gerados hoje
inclui informacgdes pessoais. Nesse sentido, as empresas, governos e pessoas tém varios
incentivos para captar ainda mais dados, manté-los por mais tempo e reutiliza-los com mais
frequéncia. “Os dados podem ndo parecer informagdes pessoais explicitas, mas, com os
processos de analise, podem facilmente dizer a quem se referem ou facilitar a deducgdo de
detalhes intimos da vida de uma pessoa” (MAYER-SCHONBERGER; CUKIER, 2013. p.
106).

Assim, a questdo mais importante a ser debatida ndo é se o big data aumenta os riscos
para a privacidade, mas que tipos de riscos os individuos correm de ter seus dados utilizados
para outras finalidades além das apresentadas inicialmente na coleta. Segundo Schénberger-
Mayer e Cukier (2013), com o big data, o valor da informacdo ndo estd mais somente no
proposito priméario, ele esta agora nos usos secundarios. E dessa forma, essa mudanca
prejudica o papel central de cada pessoa nas atuais leis de privacidade. Hoje, dizem em que
momento a informacao esta sendo coletada e com qual objetivo.

Assim, o individuo tem a oportunidade de concordar. Porém, “saber ¢ consentir” ndo €
a Unica maneira legal de coletar e processar dados pessoais, € preciso discutir outras formas
de proteger os individuos de que seus dados possam ser reutilizaveis com outras finalidades,
que ndo sejam autorizadas.

Nesse caso, € preciso rever as leis em vigéncia que tratam da coleta, armazenamento e
usos dos dados pessoais. Cabe neste trabalho uma abordagem ao direito de privacidade dos
dados dos individuos.
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4.5.1 Direito a privacidade dos dados

Como viu-se nas discussdes os meios para adquirir e controlar consumidores sao
maltiplos. Laymert Santos (2000), analisando o emprego e a difusdo dos dados individuais,
demonstra que a integracdo de bancos de dados permite a leitura de individualidades, com o
estabelecimento de perfis que antecipam desejos e necessidades. Porém, é preciso entender
que toda individualidade tem seu direito a privacidade de dados e informacdes. Vale aqui uma
discussdo sobre conceitos, direitos e garantias.

Privacidade vem do inglés privacy e se constitui no direito a reserva de informacdes
pessoais e da propria vida privada. O jurista norte-americano Louis Brandeis juntamente com
Samuel Warren foram os primeiros a formular o conceito de direito a privacidade. O conceito
foi inspirado na leitura da obra do filésofo Ralph Waldo Emerson, que propunha a solidao
como critério e fonte de liberdade.

O artigo 12 da Declaragdo Universal dos Direitos Humanos adotada pela Assembleia

Geral das Nag6es Unidas diz que o direito a vida privada € um direito humano:

"Ninguém sera objeto de ingeréncias arbitrarias em sua vida privada, sua familia, seu
domicilio ou sua correspondéncia, nem de ataques a sua honra ou a sua reputacdo. Toda
pessoa tem direito a protecdo da lei contra tais ingeréncias ou ataques.”

J& o artigo 17 do Pacto Internacional dos Direitos Civis e Politicos adotado pela
Assembleia Geral das Nag¢des Unidas consagra, a esse respeito, 0 seguinte:

1. "Ninguém sera objeto de ingeréncias arbitrarias ou ilegais em sua vida privada, sua
familia, seu domicilio ou sua correspondéncia, nem de ataques ilegas a sua honra e
reputacao.

2. Toda pessoa tem direito a protecdo da lei contra essas ingeréncias ou esses ataques."

O professor de Direito da Universidade Federal de Minas Gerais, Talio Vianna (2007),
divide o direito a privacidade em trés outros direitos gque, em conjunto, caracterizam a

privacidade, que nos leva a uma reflexdo nos dias de hoje em que informacdes e dados séo

constantemente objetos de coleta e analise. S&o eles:

1. Direito de ndo ser monitorado, entendido como direito de ndo ser visto, ouvido etc.

2. Direito de nédo ser registrado, entendido como direito de ndo ter imagens gravadas,
conversas gravadas etc.

3. Direito de néo ser reconhecido, entendido como direito de ndo ter imagens e conversas
anteriormente gravadas publicadas na Internet em outros meios de comunicacao.
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Vianna (2007) observa que o direito a privacidade é concebido como uma triade de
direitos transcende, pois, nas sociedades informacionais, os limites de mero direito de
interesse privado para se tornar um dos fundamentos do Estado democratico de direito®®.

Da mesma forma, Rainer Kuhlen concebe o conceito de “privacidade” (Privatheit) ndo
apenas como protecdo de dados ou como o direito de ser deixado em paz, mas também como
“autonomia informacional”, que ¢ a capacidade de escolher e utilizar o conhecimento ¢ a
informacdo autonomamente, em um ambiente eletrénico, e de determinar quais atributos de si
serdo usados por outros. A discussdo em torno disso tem ganhado muitos espacgos,
principalmente porque a promessa do big data é analisar dados de todos os tipos e fontes e
deles tirar relacdes e projecOes para diversas finalidades.

Mas, em termos legislativos, qual é o cenario encontrado sobre o uso de dados pessoais,
principalmente os que vém de redes sociais digitais? No Brasil desde janeiro de 2015, o
Ministério da Justica lancou debate publico on-line®” (na Internet) em torno da legislacdo de
protecdo a dados pessoais. O anteprojeto de lei devera ser apresentado ao Congresso Nacional
e tem como proposta coibir abusos daqueles que utilizam dados pessoais. Os principios
bésicos desse projeto preveem o uso razodvel dos dados, limitado, relevante e especifico dos
dados de cada cidadéo.

A discussdo em torno desse tema segue a linha das iniciativas tomadas por outros paises
de avancos legislativos para a protecdo da privacidade dos cidad&os na era digital. Em janeiro
de 2015, o presidente dos Estados Unidos, Barack Obama, prop0s trés novos projetos de lei
que visam proteger 0s norte-americanos e o rastro de dados que deixam em smartphones,
computadores e outros dispositivos. Na Europa, a Diretiva Europeia de Protecdo de Dados
(EC 95/46) estd em revisdo desde 2012. As principais propostas de alteracGes versam sobre

transferéncia de dados para outros paises, desenho de perfis e jurisdicao.

% O estado de direito é uma situagdo juridica, ou um sistema institucional, no qual cada um é submetido ao
respeito do direito, do simples individuo até a poténcia publica. O estado de direito é assim ligado ao respeito da
hierarquia das normas, da separacdo dos poderes e dos direitos fundamentais. Em outras palavras, o estado de
direito € aquele no qual os mandatéarios politicos (na democracia: 0s eleitos) sao submissos as leis promulgadas.
67 Foram lancados dois portais na Internet para captar sugestdes da sociedade. Twitter e Facebook serdo canais
auxiliares das discussdes nas redes sociais. O objetivo da consulta publica é agregar contribuicdes de forma
democratica e participativa. O debate busca promover a participagdo da sociedade brasileira na elaboracdo do
anteprojeto de lei para prote¢do de dados pessoais, por meio da formulagdo de comentarios e sugestdes sobre o
texto proposto. Em entrevistas a diversos meios de comunicagdo, o Ministério da Justica considera fundamental
ter um marco legal de protecdo de dados no Brasil baseado no consentimento e no uso legitimo desses dados,
ferramentas de exercicio de direitos e padrdes minimos de seguranca e privacidade para o cidaddo. Atualmente,
mais de 100 paises ja possuem leis de protecdo de dados pessoais. (Wikipedia) Disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estado_de_direito>
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Hoje no Brasil existem outras legislacbes de regulamentacdo de informacdes, mas que
para muitos especialistas no tema s@o dispersas e diferentes que trazem alguma garantia a
privacidade, sem abranger o tema por completo. Entre estas, destacam-se a Lei de Cadastro
Positivo, a Lei de Acesso a Informagdo, o Marco Civil da Internet, além de alguns
dispositivos constitucionais genéricos, como os artigos 5.°, 10.° e 12.° da Constituicdo. Mas o
que regulamenta cada uma dessas leis?

A Lei de Cadastro Positivo n° 12.414 de 9 de junho de 2011 regulamenta a formacdo e
consulta a bancos de dados pessoais ou juridicos para formagdo de conjuntos de dados
financeiros ou histdricos de crédito. Nela ja hé a garantia a privacidade no tratamento desses
dados. Além disso, ela regula a objetividade, veracidade, clareza e facilidade de compreensao
para a coleta dos dados que sdo utilizados para avaliar a situacdo econdmica do titular. A lei
garante também 0 acesso a todos os dados armazenados, além da responsabilidade sobre a
atualizacdo e correcdo de informacdes obtidas.

A Lei prevé ainda no Paragrafo 3° que ficam proibidas as anota¢des de:

| - informac0es excessivas, assim consideradas aquelas que ndo estiverem vinculadas a
analise de risco de crédito ao consumidor; e

Il - informacdes sensiveis, assim consideradas aquelas pertinentes a origem social e
étnica, a salde, a informacéo genética, a orientacao sexual e as convicgdes politicas,
religiosas e filosoficas.

O artigo 5° também determina os seguintes direitos ao cidaddo cadastrado:
| - obter o cancelamento do cadastro quando solicitado;

Il - acessar gratuitamente as informagdes sobre ele existentes no banco de dados,
inclusive o seu historico, cabendo ao gestor manter sistemas seguros, por telefone ou por
meio eletrénico, de consulta para informar as informac6es de adimplemento;

I11 - solicitar impugnacéo de qualquer informacé&o sobre ele erroneamente anotada em
banco de dados e ter, em até 7 (sete) dias, sua correcdo ou cancelamento e comunicacao aos
bancos de dados com os quais ele compartilhou a informagéo;

IV - conhecer os principais elementos e critérios considerados para a analise de risco,
resguardado o segredo empresarial;

V - ser informado previamente sobre 0 armazenamento, a identidade do gestor do
banco de dados, 0 objetivo do tratamento dos dados pessoais e 0s destinatarios dos dados em
caso de compartilhamento;

VI - solicitar ao consulente a revisdo de decisdo realizada exclusivamente por meios
automatizados; e
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VII - ter os seus dados pessoais utilizados somente de acordo com a finalidade para a
qual eles foram coletados.

Ja Lei € de Acesso a Informacdo n° 12.527 sancionada pela presidéncia da Republica
em 18 de Novembro de 2011, em seu artigo 31, também regula como sera feito o tratamento
das informacGes pessoais. Nela, sdo mencionados a necessidade de transparéncia, respeito a
intimidade, vida privada, honra e imagem das pessoas, bem como as liberdades e garantias
individuais. Outro ponto importante é a garantia da restricdo de acesso por parte de agentes
publicos sem autorizacdo para tanto, a ndo ser que haja: (1) necessidade de prevencdo ou
diagndstico médico; (2) estatisticas e pesquisas de interesse pablico, conforme disposto na lei;
(3) cumprimento de ordem judicial; (4) protecdo dos direitos humanos; ou (5) protecdo do
interesse publico preponderante. Além disso, ha a regulamentacao sobre o fornecimento para
terceiros mediante assinatura de termo de responsabilidade que deixe claros os objetivos do
requerente, bem como as suas obrigacdes conforme a lei.

Por fim, temos o Marco Civil da Internet®®, que esta em vigor desde junho de 2014. Essa
Lei traz garantias gerais para a privacidade. Exemplo é o que diz no artigo 7: os contratos de
prestacdo de servico na Internet devem ser bem claros com relacdo a protecdo, coleta,
armazenamento e tratamento dos dados. Na pratica, significa que, ao utilizar um aplicativo ou
um servico on-line (que pode ser uma rede social), o usuario devera ser informado
expressamente sobre a coleta, e consentir com o0 uso dos seus dados para posterior analise.
Além disso, h4 énfase na questdo da proibicdo da cessdo de informacGes a terceiros sem
autorizacdo prévia. O consentimento expresso é reforcado e exige destaque do assunto nas
clausulas contratuais. A exclusdo dos dados dos usuarios deve ser garantida aqueles que
decidirem apagar seus dados apos o término de relacdo entre as partes. Entre outras garantias,
a lei estabelece que o acesso a dados armazenados, de fluxo de informagdes e comunicacoes
privadas somente podera ocorrer mediante autorizacao judicial.

A respeito das informacGes dos cidaddos, a Lei prevé no artigo 31 que o tratamento das
informac@es pessoais deve ser feito de forma transparente e com respeito a intimidade, vida
privada, honra e imagem das pessoas, bem como as liberdades e garantias individuais.

O Marco Civil traz também determinagGes importantes para os provedores estrangeiros,
exigindo que todos os servicos e aplicativos acessados por usuarios brasileiros estejam em
conformidade com a lei (compliance). Foi prevista uma série de sancBGes para eventual

descumprimento, que pode levar até a suspensdo das atividades no Brasil.

% InformagGes sobre a Lei disponivel na pagina do Planalto. http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2011-
2014/2011/1ei/112527.htm
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Mas essa preocupacdo deve ser levada em conta também por empresas que fazem
coleta, guarda e analise de dados pessoais. A puni¢cdo para o vazamento de informacdes
pessoais encontra amparo ndo apenas no Marco Civil, mas também no Cddigo Civil, na forma
de indenizacdo (art. 927).

A partir dessas discussOes, € preciso pensar com mais cuidado essa questdo dos usos de
dados pessoais. Segundo Schonberger-Mayer e Cukier (2013), na era do big data, as trés
principais estratégias usadas para garantir a privacidade que seriam 0 consentimento
individual, opcéo de excluséo e anonimizacédo, perderam de certa forma a eficiéncia. E nesse
sentido, até 0 momento nenhuma lei pode garantir de fato que a privacidade ndo venha a ser
violada, ja que em todos os lugares que o individuo esta ou vai sempre estard deixando seus

rastros e que serdo passiveis de captura e analises.
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5 CAMPANHAS ELEITORAIS: CONTEXTUALIZACAO E CARACTERIZACAO

Campanhas eleitorais sdo 0 campo em que se insere 0 objeto big data nesta
investigacdo. Neste capitulo, contextualiza-se de forma genérica as tematicas que envolvem o
processo de uma campanha eleitoral. Assim, buscando caracterizar as campanhas e relacionar
0s ambientes comunicacionais, como espacos importantes e determinantes dos processos
politicos na contemporaneidade. Dessa forma, fazendo referéncia as mudancas da
comunicacdo de massa para a comunicacdo segmentada, muito usada por campanhas
eleitorais nos dias de hoje.

Além disso, sdo apresentadas discussdes em torno do marketing eleitoral e sua
dindmica a partir das pesquisas de opinido publica presentes nas midias sociais. Ressalta-se
também a importancia da internet na construgdo das campanhas eleitorais como espacos de
divulgacdo, mas também de coleta de dados e informac@es de eleitores, que contribuem para a
conducdo das acdes de marketing. S&o apresentadas discussdes teoricas sobre campanhas
centradas em dados, a partir dos conceitos de microtargeting®, que é colocado como uma
nova maneira de fazer campanhas eleitorais na atualidade e que a partir das analises de bancos
de dados de eleitores, buscam entender o comportamento do eleitor para conduzir as acfes de
comunicacdo e marketing eleitoral. E por fim, ilustra-se esta pesquisa com a campanha
eleitoral americana de Barack Obama de 2012, que é considerada um exemplo emblematico
na atualidade pelo uso de tecnologias aliadas as ferramentas do microtargeting e do big data

na conquista dos eleitores americanos.

5.1 DEFINICAO E EVOLUCAO DAS CAMPANHAS ELEITORAIS
E comum entender uma campanha eleitoral como 0 momento mais intenso da disputa

entre candidatos na disputa por um cargo publico. O termo campanha é derivado da palavra
francesa “campo aberto” (POPKIN, 1996). Esse significado traz para a politica a metafora
militar de que as campanhas sdo batalhas para fora dos parlamentos e sedes executivas,
disputadas através de um debate publico de opinibes com vistas a conquistar o voto dos
eleitores.

Gomes (2004, p. 14) destaca o significado do termo campanha no sentido de tempo
necessario para execucdo de uma determinada acdo e define eleicdo como: “forma de

procedimento, reconhecido pelas regras de uma organizacdo pelo qual todos, ou alguns

89 Microtargeting é também chamado de micro-segmentacdo ou micro-nicho de segmentagio, consiste numa
estratégia de marketing que utiliza os dados de consumo e dados demogréaficos para identificar os interesses dos
individuos especificos ou grupos muito pequenos de individuos e influenciar os seus pensamentos ou
acles. Uma meta importante de uma iniciativa microtargeting é conhecer o publico-alvo tdo bem que as
mensagens sdo entregues através do canal de comunicacado preferido do alvo.
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membros da mesma, escolhem uma pessoa, ou um reduzido nimero de pessoas, para
desempenhar um cargo com autoridade em tal organizacdo” (GOMES, 2004, p 14).

Para Grandi et al. (1992), a disputa eleitoral pode ser dividida em duas grandes fases:
a primeira de avaliacdo e posicionamento estratégico, quando ainda ndo ha combate direto. E
uma segunda, de confronto direto, essencialmente tatica, na qual prevalecem os conceitos
usados na guerra. Ataque, defesa, alianca séo temas tdo familiares aos generais quanto aos
estrategistas politicos (GRANDI et al., 1992, p. 117).

Alguns autores vém as campanhas eleitorais como um dos momentos mais intensos do
processo de competicdo politica e sdo também o mais importante elemento para 0 processo
eleitoral democratico (NORRIS, 2000; GOMES, 2004). Dayan e Katz (1992) denominam as
campanhas eleitorais de media events, o que significa um acontecimento programado,
limitado no tempo e no espacgo, que apresenta um grupo ou uma personalidade, tem uma
significacdo dramatica ou ritual e possui ainda uma forca especifica que faz com que eleitores
olhem para esse acontecimento.

Outros defendem que “as campanhas eleitorais devem ser lutas de ideias ou de
programas, mais do que de imagens e de sensacionalismos baratos” (GOMES, 2004, p.13).
Para Salgado (2012), as campanhas eleitorais fazem com que se busque feedback entre os
organizadores e 0 publico-alvo e sdo um processo que ocorre num sistema politico e social
marcado por diversos fatores, como o nivel de desenvolvimento socioeconémico e
democrético, o que inclui a liberdade de expressdo e imprensa e 0 grau de autonomia dos
jornalistas.

O que se tem em comum a esses autores € que todos consideram as campanhas
eleitorais como um momento de conquista do eleitor, fazendo com que o politico ou o partido
use de diversas agdes direcionadas e atuantes em conjunto com a comunicagdo e marketing
para atingir suas metas de campanha na conquista da vitoria nas urnas. No entanto, alertam
que é preciso pensar na organizacdo e no tempo gasto para se alcancarem 0s objetivos
propostos. A respeito disso, Figueiredo (1986) destaca a importancia da organizacdo da
campanha relacionada a datas e providéncias a serem tomadas durante a sua execucao.

Assim, as campanhas eleitorais, podem ser vistas como esfor¢cos organizados para
mobilizar e convencer por meio da informacdo e da persuasdo e incluem diferentes elementos
gue se interligam, agindo uns sobre os outros, e que tém influéncia sobre o resultado final
(SALGADO, 2012).

Em linhas gerais, o grande objetivo da campanha eleitoral € conquistar e fidelizar o

eleitor, ou seja, conquistar votos e cristalizar na mente das pessoas a intencdo de voto,
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minimizando a possibilidade de desisténcia. Isso se da pela definicdo de estratégias de
comunicacdo na campanha, orquestradas por um planejamento minucioso de identificacdo de
eleitor-alvo (target), avaliacdo do concorrente, pontos fortes e fracos da disputa eleitoral,
segue para estabelecer estratégias e mensagem do candidato (MANHANELLI, 1988).

Assim, depois disso, é preciso definir os canais de comunicacdo que serdo utilizados
na campanha, que podem ser os diretos ou os mediados. Os canais de comunicacao diretos séo
aqueles meios que permitem aos atores politicos comunicarem-se diretamente com o
eleitorado apenas com a mediacdo do suporte. E o caso dos websites dos partidos, do
YouTube, ou das ferramentas on-line que permitem a interacdo direta entre eleitores e
candidatos — ou o seu staff -, como o e-mail ou o Facebook, e outros programas como o
Horério Eleitoral Gratuito no Brasil, por exemplo. Os canais de comunicacdo mediados sdo
agueles que permitem aos partidos e aos candidatos transmitir a sua mensagem com a
mediacdo dos jornalistas nos 6rgdos de informagdo de massa, isto é, a radio, a televisdo e a
imprensa escrita (SALGADO, 2012).

As campanhas eleitorais sdo descritas por parte da literatura ora como o processo de
“americaniza¢do”, ora como um processo de “modernizagdo”. De qualquer forma, as
perspectivas dos estudiosos em relacdo ao papel da midia no processo eleitoral sdo de que as
campanhas politicas sofreram alteracdes nos ultimos tempos, acompanhando as significativas
mudancas na sociedade e as inovages tecnoldgicas (BLUMER; KAVANAGH, 1999).

No que se referem a “americaniza¢do” das campanhas, os especialistas apontam o
dominio quase absoluto do marketing politico nas disputas eleitorais. Americanizacdo € uma
referéncia a campanha presidencial norte-americana de 1960, quando Richard Nixon e John
Kennedy disputaram, pela primeira vez na televisdo, frente a frente, a preferéncia do eleitor.
O conceito de americanizacdo é usado desde entdo, para referir-se descritivamente a
elementos das campanhas eleitorais e a atividade profissional conectada a elas (SWANSON;
MANCINI, 1996). Essa estratégia estd sendo aplicada e adaptada de vérias formas em outros
paises, inclusive no Brasil, com a importacdo de técnicas de marketing eleitoral que s&o
adaptadas ao processo eleitoral brasileiro

Para Negreiros a “americaniza¢do” das campanhas politicas tem ocorrido por duas

razoes:

Primeiro, devido ao grande interesse que as campanhas americanas recebem da
cobertura jornalistica de todo o mundo. Em segundo, pelo grande nimero de
especialistas de campanhas que visitam os Estados Unidos para estudar e conhecer o
processo eleitoral. Além disso, a publicagdo de livros e manuais sobre o assunto tem
ajudado a espalhar os métodos das campanhas americanas para outros paises; como
também, essa profissionalizacdo é apoiada pelo frequente envolvimento de
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consultores politicos americanos em campanhas de outros paises. Em decorréncia, a
disseminacdo destes elementos tem naturalmente sido descrita como campanha
politica americanizada em outros paises (NEGREIRQS, 2011).

Nas campanhas “americanizadas”, a televisdo € o veiculo de comunicagdo por meio do
qual os eleitores encontram os candidatos, ou seja, é o aparelho televisivo que passa a
estabelecer uma conexédo entre o representante e o representado (SWANSON; MANCINI,
1996). Por outro lado, Mancini e Swanson (1996) propdem um uso mais restrito do termo
americanizacdo - limitado ao estudo da exportacdo de profissionais e técnicas norte-
americanos de campanha - enquanto se valem do termo modernizacdo para descrever as
transformacbes mais gerais das campanhas eleitorais dos outros paises. J& Norris (2000)
credita as transformacdes nas campanhas eleitorais a partir da reconfiguragdo da imprensa, do
forte desenvolvimento da industria televisiva e da contribuicdo de novos instrumentos de
comunicacéo interpessoal, pela via da Internet e de outros meios. Para a autora, modificam-se
assim as estratégias de comunicacao politica e eleitoral.

Nessa linha, Norris (2000) divide o desenvolvimento das campanhas eleitorais em trés
fases: (1) pré-moderna; (2) moderna; (3) pdés-moderna. De acordo com a analise apresentada
pela investigadora inglesa, os EUA e o Reino Unido sdo exemplos de paises que, a partir de
meados do século XIX até a década de 1950, viveram campanhas pré-modernas,
caracterizadas por um enorme envolvimento de voluntarios partidarios locais que
colaboravam ativamente na organizacdo da campanha, sob coordenacdo dos dirigentes dessas
mesmas forgas politicas. O Quadro 10, elaborado por Norris (2000), destaca as principais
diferencas percebidas pela autora na segmentacao das trés fases de campanha.

70 Citagdo retirada do documento on-line. Disponivel em:<
http://www.achegas.net/numero/cinco/davys _negreiros.htm>. Acesso em: 20 Jan. 2014.



http://www.achegas.net/numero/cinco/davys_negreiros.htm

Quadro 10: A diferenca entre as fases da campanha eleitoral

Pré-moderna
Metade do século XIX até
anos 1950

Moderna
Inicio dos anos 1960 até
final dos anos 1980

Pos-moderna
A partir de 1330

Organizacdo
de Campanha

Local e com voluntarios de
partidos descentralizados.

Coordenagio nacional com
grande profissionalizacdo.

Coordenagdo nacional, mas
operagbes descentralizadas.
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Preparagies Curto prazo. Campanha longa. Campanha permanente.
Unidades especiais de partido
Coordenagio B . Sedes centrais do partido, mais P i P
Lideres do partido. ) i para campanhas, mais consultores
central conselheiros especialistas. . .
profissionais.
. ) Pesquisas de opinido com
Prospecgdes locais e encontros ) - o i
Feedback tids Pesquisas de opinido ocasionais. regularidade, incremento com
artigarios.
p grupos focais e sites interativos.
Imprensa partidaria, posters, o
e . p " " Televisdo fechada, emails e
Midia panfletos locais e transmissoes Transmissoes pela televisao. ) .
. anuncios direcionados.
no radio.
- L . . Gest3o de noticias, conferéncias . . L
Eventos de Reunides publicas locais e visitas L Extensdes da gestdo de noticia
N de imprensa didria e controle ) .
Campanha de lideres. para rotina de politica e governo.
de fotos.
Altos custos para consultores
Custos Baixo orgamento. Moderado.
profissionais.
. Socialmente estabilizado Desalinhado social e Desalinhado social e
Eleitorado

e alinhado aos partidos. partidariamente. partidariamente.

Fonte: Norris (2000, p. 138) traduzido por Thauny (2014, p.22)

A fase pré-moderna se distingue bastante das fases posteriores, pois aqui ainda ha
formas mais diretas de comunicacdo entre eleitores e candidatos e uma forte tendéncia de
identificacdo e adesdo aos partidos.

Ja na fase chamada de moderna, que corresponde a segunda metade do século XX, as
campanhas eleitorais sdo marcadas pela televisdo que substitui a campanha face a face e
transforma o cenario de competicdo eleitoral. Este é o marco da profissionalizacdo da
campanha abordado por Mancini e Swanson (1995). Neste momento também j& ha uma
menor identificacdo com os partidos. No caso brasileiro, segundo Albuquerque (1999), essa
fase s6 ganha destaque no final da década de 1980, com o retorno da democracia. Isso esta
presente em 1989, nas primeiras elei¢cdes presidenciais apds o regime militar. Azevedo (1998)
identifica essa transformagdo como um processo de modernizacdo das campanhas eleitorais
no Brasil, que passam a incorporar em suas acdes 0 uso sistematico de sondagens de opinides,
as pesquisas quantitativas e as pesquisas qualitativas, na formulacdo das estratégias de
campanha e o0 uso extensivo da midia como elemento de comunicacdo entre o candidato e o
eleitor. Esse quadro atual das campanhas eleitorais também pode ser referenciado através do
conceito de “democracia de publico” (MANIN, 1995). Para Manin (1995), o surgimento da

democracia de publico marcaria dessa forma a passagem de um discurso mais partidariamente
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ideologizado para uma democracia pasteurizada, formatada através das pesquisas de opinido e
das técnicas de marketing, bem como centralizada nos meios de comunicagdo (na televisao).

A terceira fase de campanhas eleitorais tem seu inicio com o advento das NTIC’s
(Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo), que se acentuou no inicio da década de
1990. O papel central das midias de massa em conectar os cidaddos ndo foi substituido,
apenas complementado pelas novas tecnologias (IASULAITIS, 2012). No roll dessas novas
tecnologias destaca-se a Internet, que, ao decorrer dos pleitos eleitorais, tem ganhando cada
vez mais espaco e eficacia na conducdo das campanhas eleitorais, juntamente com as redes
sociais.

A competitividade presente nos cenarios eleitorais em ambito nacional justifica os
estudos de comunicacdo eleitoral em profundidade, principalmente no periodo p6s-moderno
de campanha (NORRIS, 2000), quando visivelmente as campanhas assimilaram processos de
profissionalizagdo, aglutinando profissionais de diferentes expertises dentro de um
organograma complexo de campanha eleitoral apontado por diferentes pesquisadores da area
de comunicagdo politica (PANKE, 2013; KUNTZ, 2002; MANHANELLI, 1992;
FIGUEIREDO, 1986). Os profissionais de marketing eleitoral possuem a fungéo de moldar o
candidato desde a criagdo de uma plataforma politica até a “embalagem”, ou melhor, a
conduta politica, a forma de se vestir, de se expressar, tornando a sua aceitacdo no mercado
mais palatavel por meio da midia. O candidato identifica necessidades do seu eleitorado, cria
uma marca e depois procura ampliar e vender sua imagem, além de ampliar seu apoio. Assim,
0 marketing ndo muda o individuo, mas o molda ao mercado, da mesma forma como se molda
um produto (CHAIA, 1996). Segundo Azevedo (1998), a profissionalizacdo das campanhas
eleitorais no Brasil é resultado de um processo de modernizagdo com o uso de sondagem de
opinido, uso extensivo da midia e a personalizacdo da campanha.

No que se refere aos meios de comunicacao, é possivel nessa fase também observar a
fragmentacdo da televisdo em diversos canais abertos e via satélite, o aumento das
programacOes de radio e a popularizagdo da internet. Essas inovagdes tecnoldgicas
impulsionaram uma série de transformacdes sociais e partidarias no periodo, o que levou a se
repensarem as estruturas de campanha, principalmente no que se refere a comunicacéao
politica. Silva (2012) enfatiza a necessidade de as campanhas eleitorais pos-modernas
recorrerem a plataformas interativas sem se afastarem dos canais tradicionais, destacando
assim a importancia da gestdo dos meios de comunicacédo integrada para a campanha.

Além disso, ha segmentacdo das mensagens e estudos mais aprofundados, baseando-se

nas pesquisas de opinido publica, para identificar as caracteristicas do eleitorado e como
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atingi-lo por meio das estratégias de comunicacdo usadas pelos profissionais. E neste
contexto que as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo passam a ser usadas no
marketing eleitoral (NORRIS, 2000). A partir dessa caracterizacdo de Norris (2000) para as
campanhas atuais é possivel ampliar os usos das tecnologias da informagdo e comunicagdo em
campanhas eleitorais, ndo somente como ambientes para divulgacdo de acGes e mensagens de

campanha.

5.2 CAMPANHAS ELEITORAIS: DA MASSIFICACAO PARA A SEGMENTACAO

Pela histéria das campanhas eleitorais, percebe-se que ndo é de hoje que a
comunica¢do mantém um importante didlogo com a politica. O surgimento das midias
eletrbnicas — como o radio, a televisdo e o computador -, importantes meios de divulgacdo em
massa de ideias das campanhas eleitorais, contribuem para que as informac6es atinjam maior
namero de pessoas.

Nesse sentido, reconhece-se que a midia é um fator central da vida politica
contemporanea. “E ocioso alimentar a nostalgia de ‘tempos aureos’ da politica, quando
imperava o verdadeiro debate de ideias sem a preocupagdo com a imagem ou a contaminagéo
pelas técnicas da publicidade comercial” (MIGUEL, 2002, p. 158).

Dessa forma, Miguel (2002) corrobora com os pensamentos de Veiga e Godim (2001)
sobre a influéncia que os meios de comunicagdo exercem em processos eleitorais. Segundo 0s
autores:

E bastante visivel que o desenvolvimento dos meios de comunicacido de
massa, particularmente o réadio e a televisdo, imprimiu um novo ritmo aos
processos sociais e politicos. Uma de suas maiores consequéncias foi a de
aproximar o candidato a realidade cotidiana de seu eleitorado, minimizando
0 papel do partido nesta mediacdo (VEIGA; GODIM, 2001, p.4).

Outra vantagem apontada por Veiga e Godim (2001) foi a de garantir a sincronicidade
das informagdes, ou seja, permitir que as pessoas dirijam sua aten¢do, a0 mesmo tempo, para
um Unico assunto, dada a forca de sua penetragdo social. “E, se as pessoas podem ter como
centro de suas discussdes 0 mesmo assunto, ficam mais susceptiveis as pressdes para a
homogeneizagao de suas opinides” (VEIGA; GODIM, 2001, p.4).

Entende-se, dessa forma, que os meios de comunicagdo, na fase poOs-moderna
(NORRIS, 2000), passam a ser os principais mediadores e influenciadores entre o candidato e
os eleitores. Assim, em periodos eleitorais, 0s meios de comunicacdo se destacam como elo

entre eleitores e seus representantes. As necessidades da populacdo e decisdes politicas sdo
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efetivadas e legitimadas e se tornam de conhecimento publico por exposi¢cdo na midia, de
acordo com Lourencgo (2002).

Em um estudo, Fontenelle também reconhece que a centralidade das campanhas
passou a ser as telas das televisdes, e sua modernizacao nas sociedades democréticas constitui

um fendmeno mundial irreversivel.

Usa-se a midia na construgdo das campanhas, para persuadir e ganhar o voto do
eleitor. O destaque a figura do candidato € maior do que a imagem do partido. Com
a personalizacdo das campanhas, os apelos publicitarios emotivos com retéricas séo
mais atraentes que as propostas politicas ideologicas (FONTENELLE, 2008, p. 17).

Além disso, 0 HGPE constitui o principal meio de embate dos candidatos envolvidos
na disputa eleitoral (VEIGA; GODIM, 2001). Existe um consenso na atualidade entre os
pesquisadores da area de ciéncia politica de que, em todas as formas de regimes politicos,
especialmente os democraticos, o papel da midia na politica € de grande importancia
(ANTONIUTTI, 2004). Dessa forma, Antoniutti (2004) observa também que, de acordo com
as pesquisas realizadas na area de comunicacdo politica, as transformacdes tecnoldgicas e a
realidade sociopolitica tém levado a redefinicdo de estratégias informativas e comunicativas,
buscando o maximo de eficacia de seu uso. Os candidatos pensam, agem e concebem suas
estratégias politicas ja vislumbrando que tipo de aproveitamento essas imagens e mensagens
terdo por parte dos jornais, radios, televisdo (SILVA, 2002, p. 76).

Kuntz (1998) diz que um candidato pode contar com os veiculos de comunicacgdo para
adequar o discurso politico as suas necessidades, transmitindo e selecionando as mensagens
destinadas a cada tipo de publico. Reconhecendo a importancia e eficacia dos meios de
comunicacdo de massa a legislacdo brasileira, através da lei N° 4.737, estipulou em 1965 o
Cadigo Eleitoral Brasileiro que institui o Horario Eleitoral Gratuito, regulamentando o acesso
dos partidos a propaganda eleitoral e fiscalizando as atividades de marketing politico.

Mas ha que se considerar nos dias de hoje a internet como uma grande aliada nas
campanhas eleitorais. A rapida expansdo da rede mundial de computadores transformou esse
espaco em um importante campo de disputas simbolicas e de comunicacdo entre a esfera
politica e a populacdo, seja na administracdo da visibilidade (THOMPSON, 1998), na
interacdo entre os atores politicos com a populacdo, na mobilizacdo politica, ou ainda, na
conducéo de novos mecanismos de realizagdo de campanhas eleitorais, entre outras.

Assim, campanhas politicas contemporéneas tém apostado na internet como meio
alternativo para veiculacédo eleitoral e que sdo proprios do ambiente virtual (GOMES et al.,

2009). Para Gomes (2009) existem trés estagios no uso da rede pelos politicos: (i) “pré-web”,
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que concentra 0 uso da internet no envio de mensagens eletronicas e e-mails, sem um uso
interativo dos websites; (ii) um estagio “Web”, que tem como plataforma basica de contato
dos politicos com o publico em geral os websites pessoais basicamente reproduzindo o0s
contetdos das midias tradicionais; (iii) e uma terceira etapa iniciada com a campanha
presidencial de Barack Obama, qualificada de “pos-web”, onde 0s websites passam a ser
apenas uma ferramenta virtual entre outras empregadas pelos politicos, cumprindo a funcao
de ser um distribuidor de conteudo a ser reproduzido nas midias sociais.

Como se percebe, as campanhas eleitorais passam a incorporar pouco a pouco 0S
dispositivos da web em suas estratégias de comunicacdo, ampliando o escopo de acdo da
equipe de comunicacdo e marketing politico, a esse tipo de marketing convencionou-se
chamar de marketing digital ou marketing 2.0.

Assim a internet por sua estrutura de rede e sua pratica interativa e colaborativa
caracteristica da web 2.0, foge da rotina comunicacional da midia tradicional, caracterizada
pelo fluxo unidirecional da informacéo, criando formas de comunicacdo nas quais o receptor
da mensagem tem um papel mais ativo, podendo produzir e interagir com o conteudo que vai
circular na rede, de forma mais segmentada e personalizada. O termo web 2.0 ¢ utilizado para
descrever a segunda geracdo da internet (a primeira era chamada de web 1.0) do intenso
desenvolvimento tecnoldgico que potencializa a criacdo de um cenario propicio a colaboracdo
dos eleitores. “A web 2.0 refere-se ndo apenas a uma combinacdo de técnicas informaticas,
mas também a um determinado periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias
mercadoldgicas e a processos de comunicacdo mediada por computador” (PRIMO, 2007, p.2).
Para Recuero (2009) diz que o maior diferencial da web 2.0 talvez seja a possibilidade da
interacdo através de diversas ferramentas tais como sites de redes sociais, que torna o usuario
um agente ativo e interativo. O que se entende é que, nessa geracao da web, o usuario é a peca
central porque, ao invés de receber passivamente as informacdes, como acontece em outros
meios de comunicacao, 0s usuarios desses sites se tornam agentes produtores de informacdes.

Para 0 entusiasta da politica na rede, Canavilhas (2009), é gracas & internet que a
politica parece ter encontrado uma forma de retomar o contato direto com o eleitorado,
evitando assim intermediarios, como a imprensa tradicional. O autor observa que os politicos
americanos desde 2004 apostam nas potencialidades comunicativas e informacionais da
internet. A blogosfera foi um fendmeno em foco, com Howard Dean, candidato & nomeacao
democrata, que na época foi o primeiro a criar um blog. Esta aposta na internet permitiu-lhe
abrir vias diretas no contato com o eleitorado e arrecadar 15 milhdes de dolares para apoio a

campanha. Da mesma forma, na corrida a Casa Branca, Bush e Kerry também apostaram no
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meio, criando diarios de campanha na blogosfera. Mas foi a partir da campanha de Barack
Obama em 2008, que a Internet passou a ser vista como um novo elemento importante na
manobra de um candidato. Obama utilizou quase todas as aplicagdes on-line disponiveis no
momento. Além disso, criou espacgos nas redes sociais, como Obama Everywhere, e s6 no
Facebook chegou aos 320 mil utilizadores. Obama arrecadou ainda 28 milhdes de ddlares de
apoio, o que lhe permitiu manter alguma distancia em relacdo aos adversarios. Desde a
experiéncia do presidente norte-americano Barack Obama, campanhas politicas tém apostado
na Internet como meio alternativo para a aplicacdo do marketing politico e eleitoral.

No Brasil as midias sociais passaram a ser palco das disputas eleitorais a partir de
2010. Para Sousa (2010) a expectativa pela primeira eleicdo pds-Obama para presidente no
Brasil era enorme. Apo6s a elei¢do do candidato Barack Obama nos Estados Unidos em 2008,
todos os candidatos a cargos politicos passaram a dar um valor maior a internet na campanha
eleitoral. No Brasil, isso ndo foi diferente. Varios candidatos, principalmente os candidatos a
Presidéncia da Republica, usaram a internet e principalmente as redes sociais, buscando maior
proximidade dos internautas e visibilidade para suas campanhas.

Algumas campanhas, como a da candidata Marina Silva (PV) para presidéncia da
Republica sdo considerados cases de sucesso e referenciados em muitos estudos (COSTA,
2011; SOUZA, 2010). Aqui serdo destacados alguns dos pontos importantes dessa campanha,

considerada pioneira no Brasil no uso efetivo das midias sociais digitais.

Assim como Obama estava em desvantagem de horario eleitoral gratuito em relacdo
a seu principal adversario Jonh McCain em 2008, Marina Silva teve grande
desvantagem em relacdo a seus principais oponentes a Presidéncia da
Republica. Esta semelhanca levou Marina Silva a buscar algumas das estratégias de
sucesso de Obama na campanha de 2008 para tentar surpreender os demais
candidatos (SOUSA, 2010, p.21).

Em consequéncia do pouco tempo de horério eleitoral no Radio e na Televisdo, a
candidata do Partido Verde Marina Silva apostava na internet para se aproximar mais dos

eleitores brasileiros e apresentar, detalhamente, suas propostas de campanhas.

O desafio da equipe de internet era compensar o0 pouco tempo na TV com muito
tempo na rede, conquistar a maioria dos eleitores via internet, mesmo que o total
deles (incluindo as criancgas, que ndo votavam, mas podiam ficar conhecendo Marina
Silva e falar dela para seus pais e parentes) significasse bem menos pessoas do que o
total de votantes do Pais (COSTA, 2011)

A campanha de Marina Silva usou todas as ferramentas da internet e tinha como
objetivo transformar cada internauta que interagisse de alguma forma com a campanha num
multiplicador. “Neste sentido, foi de fundamental importancia a decisdo de usar a rede

unicamente com fins propositivos, sem atacar e sem criticar qualquer adversario politico. A
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‘demonizacdo’ dos adversarios nao fez parte da politica de Marina Silva na rede nem na midia
tradicional” (COSTA, 2011). Para comprovar o efetivo uso da rede na campanha de Marina
Uma pesquisa sobre a “saudabilidade” da marca Marina Silva na internet, publicada pelo
semanario Meio & Mensagem, principal 6rgdo do mercado publicitario e da industria de
comunicagdo, mostrou que a estratégia de alguma forma dera certo. No final de setembro, a
“marca” Marina Silva carregava 84% de citagdes positivas na rede contra 59% de José Serra e
45% de Dilma Rousseff. Doze semanas antes, quando este acompanhamento comecgou, 0
indice de Marina Silva era de 80%, o de Serra 50% e o de Dilma 69%. Marina Silva
continuou num crescendo, Serra melhorou um pouco e Dilma perdeu terreno (SOUSA, 2010).

No entanto, se as midias sociais tornaram-se nos Ultimos anos um campo fertil para a
divulgacdo de acdes politicas, também passou a ser vista como um ambiente de captura de
dados e informagOes de eleitores e que merecem mais atencdo por parte dos estrategistas e
especialistas em campanhas eleitorais na hora da formulacéo das suas agdes de comunicacao

eleitoral.

5.2.1 O uso do marketing na politica

O marketing € uma das mais antigas estratégias utilizadas no mundo, para divulgacdo
e interesse de vendas e produtos, ou do que se pretende realizar. Mas foi somente no século
XX que se tornou sistematizado, em razdo da grande concorréncia enfrentada pelas empresas.
Nessa época 0s empreendedores passaram a entender que, para criar novos mercados, seria
necessario desenvolver novos produtos e servicos, oferecendo maior variedade, se opondo as
técnicas da época de simplesmente abastecer o0 mercado com o que ja era produzido. Apos a
segunda metade do século XX com a obra “Pratica de Administracdo de Empresas”, de
autoria de Peter Drucker, o marketing passou a ser visto como filosofia, vindo a ser estudado
e aplicado por empresarios, executivos, consultores e académicos.

No entanto, a utilizacdo de técnicas de marketing de produtos na arena politica é um
fendmeno contemporaneo. A migracdo de conceitos e préaticas do universo empresarial para a
politica tem-se tornado, no mundo todo, a tendéncia predominante nas Gltimas décadas. Kotler
(1975) considera que o marketing politico é comparavel ao marketing comercial seja através
de seus conceitos e ferramentas, seja através dos modelos de comportamento do consumidor.
A busca pelo poder exige dos candidatos o mesmo tipo de planejamento, pesquisa e
posicionamento que existe na area comercial. Para Figueiredo (1995), marketing politico e
marketing de produtos sdo conjuntos de agdes (de partidos e empresas) que querem atrair 0s

“consumidores” (eleitores).
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E evidente, no entanto, que entre o marketing politico e o0 de produtos existem
diferencas. Segundo Tomazelli (1988) “um candidato é um produto que pensa, fala e age por
conta propria, diferentemente de um produto comercial especifico que ndo pode modificar-se
e adaptar-se a novas situagdes”. O autor diz ainda que um homem ndo pode ser planejado
como um produto, pois ele tem antecedentes, personalidade e é interpretado por suas agGes e
palavras.

O marketing politico engloba ferramentas de publicidade, jornalisticas, técnicas
teatrais, musicais, sensoriais, humoristicas e de psicologia. Além disso, sdo usadas pesquisas,
andlises estatisticas e qualitativas ao méaximo. Tudo €é planejado e unido a um profundo
entendimento do ser humano e seus anseios.

Para Torquato (2014), o marketing politico tem uma pré-histéria. O autor lembra que
esse conceito nasceu no ano 64 a. C., quando Quinto Tulio Cicero enviou ao irmdo o grande
tribuno e advogado Cicero — protagonista de episddios marcantes por ocasido do fim do
sistema republicano, e da implantagdo do Império Romano uma carta que é considerado o
primeiro manual organizado de marketing eleitoral da histéria.

A respeito disso, Torquato ressalta:

Ali, Quinto Tulio orientava Cicero sobre comportamentos, atitudes, acdes e
programa de governo para o consulado, que era o pleito disputado, sem esquecer as
abordagens psicolégicas do discurso, como a lembranca sobre a esperanca, esse
valor tdo marketizado no Brasil que tem se firmado como base para eleicBes
vitoriosas: “Trés sdo as coisas que levam os homens a se sentir cativados e dispostos
a dar o apoio eleitoral: um favor, uma esperanga ou a simpatia espontdnea”. E
passava a discorrer sobre cada valor (TORQUATO, 2014, p.21).

O autor ainda observa que esses escritos demonstram como desde a época de Cicero as
redes sociais ja eram discutidas, quando Tulio recomendava a “atencdo para a cidade inteira,
todas as associagdes, todos os distritos e bairros”. Segundo o autor, o que mudou dessa época
para os dias atuais foram os meios de divulgar e expandir um discurso politico, cujos vértices
sempre apontaram para questfes de principios, valores, qualidades, posi¢des entre o0 bem e o
mal, enaltecimento de perfis, desigualdade social.

Ja no mundo contemporaneo a primeira vez que um candidato utilizou uma grande
empresa de comunicagdo numa campanha presidencial foi em 1952, nos EUA, com o general
Dwight Eisenhower (1890-1969). O general contratou a agéncia publicitaria BBDO para
auxilia-lo na campanha presidencial americana daquele ano. A principal funcdo da empresa de
comunicacdo era adaptar a linguagem de Eisenhower a midia eletrdnica disponivel a época —
radio e televisdo (FIGUEIREDO, 2000).
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No Brasil, Prudente de Morais na década de 1894 foi quem inaugurou o conceito de
comunicacdo e marketing politico no seu governo como presidente do Brasil. Uma das suas
ideias iniciais foi usar jornais para alcancar a populacdo e mostrar aos eleitores seu trabalho ja
desenvolvido como “presidente de Sdo Paulo” - governador da época. Mas, foi na campanha
eleitoral de 1989, do candidato Fernando Collor de Mello, que as ferramentas de marketing
tiveram maior destaque, inaugurando um novo tempo para a comunicacdo e propaganda
eleitoral.

Nos dias atuais, o papel da midia na politica torna-se importante a cada dia, pois a
sociedade experimenta um novo mundo de informacdes e inovacGes que propiciam 0 uso das
ferramentas de comunicacdo. E nesse cendrio o politico usa todos os artificios e “artimanhas”
para convencer 0s seus eleitores disso e conta com profissionais de comunicacdo e marketing
para divulgar suas aces e inten¢Ges da melhor forma possivel e pelos canais de comunicagdo
mais apropriados. Para isso, o marketing politico conta com diversos recursos de
monitoramento da opinido publica tais como pesquisas survey e qualitativas, que informam os
politicos sobre as expectativas e visdes dos eleitores (RIBEIRO, 2002; KOTLER, 1999). Ele
possibilita, aos candidatos, adaptar, rever, modificar ou reforcar suas estratégias de
apresentacdo, seus discursos e suas praticas, na cena publica.

Para Figueiredo:

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é
avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado,
para, a partir dai, encontrar o melhor caminho para que o candidato atinja a maior
votacdo possivel (FIGUEIREDO, 2000, p.14).

A partir do conjunto de informag@es disponiveis, o marketing manipula os dados, e 0s
politicos se esforcam, através do marketing politico, para estabelecer um elo simbolico com o
eleitorado, recorrendo a saberes, normas, valores e universos de referéncia supostamente

partilhados.

5.2.2 Do marketing eleitoral para o marketing individual

As campanhas politicas atuais tém experimentado diversos tipos de marketing em suas
estratégias. Na pratica, o que ocorre geralmente é que as acdes de marketing restringem-se ao
processo exclusivamente eleitoral e perduram apenas até o0 momento do voto do eleitor.

O marketing eleitoral trata de uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de
fazer o partido ou candidato vencer uma determinada eleicio. E somente um instrumento de
comunicacdo em campanhas. Abrange todas as técnicas de comunicacdo disponiveis no

mercado. E uma estratégia mais global, que inclui — além da comunicagio — a pesquisa, 0
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planejamento estratégico, o uso de especialistas e a articulagdo de um conjunto de decisdes e
acOes necessarias para a atuacdo politica de modo geral, além da eleitoral estrito senso
(RICHERS, 2007). E nesse contexto, entende-se que as estratégias das analises de dados (big
data) sdo integradas a esse conjunto de agdes que se tornam importantes para a disputa
eleitoral.

Dentro das disputas eleitorais, o fato crucial no uso de estratégias de marketing é o
tempo. Assim, os candidatos precisam desenvolver um trabalho continuo e sistemético de
formagé&o de imagem, objetivando aumentar seu poder de influéncia sobre o eleitor na deciséo
de voto. E nesse sentido o uso da tecnologia e ferramentas podem ajudar os profissionais tanto
na coleta de informacdes quanto na disseminacao de mensagens do candidato.

Por fim, é importante ressaltar que o marketing € um conjunto de planos e acGes
desenvolvidos para influenciar os eleitores no periodo eleitoral, mas ndo é ele quem define
uma eleicdo. Considerar que o marketing eleitoral pode eleger qualquer politico somente
através de suas acGes de comunicacdo é menosprezar o papel do eleitorado que tem se
apresentado mais maduro (SILVA, 2002) e também cada vez mais racional no processo de
escolha politica. Nesse sentido, as campanhas tém se mostrado cada vez mais cientificas e
mais baseadas em resultados de analises de dados, como afirmam Moura e Pereira’ (2014).
Dai a importancia de dar “ouvidos” para que os eleitores e cidadaos esperam e querem de seus
governantes e representates.

Em tempos de internet e midias sociais, o que prevalece principalmente em campanhas
politicas brasileiras desde o case da campanha eleitoral americana de Barack Obama em 2008,
é o chamado marketing politico 2.0, ou marketing eleitoral 2.0. Para alguns autores a internet
surge para o marketing politico explorando espagos de visibilidade acessiveis a qualquer hora
e a qualquer lugar.

Diferentemente dos meios de comunicacdo de massa, a internet oferece grande
variedade de informacGes, e ndo apenas material de origem oficial. Segundo Gomes (2009),
reduz custos de participacdo e permite envolver diferentes parceiros de interlocucdo. Para o
marketing politico, a rede proporciona um meio diferente do Horéario Eleitoral Gratuito,
santinhos, panfletos, cartazes e demais propagandas impressas. A internet inaugura um espaco
no qual o “publico e os politicos podem comunicar-se, trocar informacdes, consultar e debater

de maneira direta, rpida e sem obstaculos burocraticos” (GOMES, 2009, p. 277).

"1 Mauricio Moura e Renato Pereira fizeram essas afirmativas durante as entrevistas para a autora desta tese.
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Entende-se que hoje uma campanha eleitoral ndo pode mais ser tornar um jogo de
acertos e erros. Antes de partir para uma disputa é necessario um estudo aprofundado do
momento eleitoral, de uma estruturacdo correta, de um desenvolvimento competente e de um
acompanhamento atento, capaz de antever facilidades ou problemas de percurso, para acelerar
ou frear nos momentos adequados as a¢des de uma campanha politica. Nesse contexto, o foco
no comportamento do eleitor é indispensavel. Explorar informagfes sobre os eleitores é
imprescindivel para a realizacdo das estratégias de marketing eleitoral. Como bem afirma
Manhanelli (1988), nas estratégias aplicadas em campanha eleitorais, 0 mais importante s&o
as informagoes, e “a transformacdo das informacfes adquiridas em acéo efetiva é a famosa
estratégia. Assim, quanto mais precisas forem as informacGes usadas para se montar uma
estratégia, menor chance de erro na estratégia de acdo proposta” (MANHANELLI, 1988,
p.16).

Outro ponto importante é de que o marketing eleitoral cada vez mais se utiliza de
outros tipos de marketing para fidelizacdo da candidatura junto aos seus eleitores, porque
nenhuma disputa eleitoral para o candidato termina no dia da votacdo, ele sempre tem a
intengdo da continuidade politica e de manter um relacionamento mais duradouro com seus
eleitores. Com esse propdsito, 0 marketing eleitoral vai buscar estratégias no marketing de
relacionamento e no marketing one to one, muito usado pelas empresas em suas areas de
negdcios. Assim, segundo McKeena (1991) define, marketing de relacionamento’? ou pds-
marketing significa construir e sustentar a infraestrutura dos relacionamentos de clientes.

Para Peppers e Rogers (2001, p.10), “o processo de implementagdo de um programa
de marketing one to one pode ser pensado como uma Serie de quatro passos basicos:
identifique seus clientes; diferencie seus clientes; interaja com seus clientes; personalize”.
Adaptado as estratégias eleitorais esse marketing tem como estratégias: (1) Identificar, o que
consiste em enxergar seus eleitores, colhendo dados e principalmente mensurando suas a¢oes
nos diversos pontos de contato com eles, seja on-line ou off-line; (2) Diferenciar, o que
consiste em ter uma ferramenta adequada que lhe permita segmentar eleitores; (3)

Aproximar-se, ou seja, iniciar um didlogo continuo com estes eleitores de maneira a

2.0 Marketing de relacionamento diz respeito a uma nova postura das empresas para com seus clientes, ele
confirma uma mudanca de foco que saiu da venda dos produtos para a satisfacdo das necessidades dos
consumidores. S8o esforcos de objetivos a longo prazo. Com esse redirecionamento de foco que saiu da venda
para o relacionamento, as compras imediatas ja ndo sdo interessantes para as empresas, 0 que se busca sdo
contatos mais prolongados que sejam capazes de unir ainda mais clientes e empresas independentes do volume
de compras realizado pelos primeiros. Mas para isso as empresas investem bastante em mecanismos capazes de
detectar os desejos e necessidades de seus consumidores para assim, oferecé- los exatamente aquilo que os seus
consumidores buscam. E nesse ponto que o elo de valor se forma e a antiga relagio comercial se transforma em
uma relacdo de amizade (MCKEENA, 1991).
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incrementar constantemente o conhecimento sobre cada um deles, especialmente quanto as
suas necessidades, desejos e comportamento; (4) Personalizar, adaptando suas ideias e
projetos de governo de acordo com a individualidade de seus eleitores.

Assim como no meio comercial, o marketing individualizado e personalizado permite
um grande diferencial competitivo, principalmente porque desta forma a campanha politica
pode entender melhor o seu ambiente eleitoral e antecipar-se as agdes dos candidatos
adversarios. Nesse contexto, as continuas mudancas ambientais influenciam a maneira de
exercitar a politica, principalmente em tempos de midias participativas, como as redes sociais
digitais. Assim, entende-se nesta tese que a tarefa do marketing no segmento da politica torna-
se extremamente complexa, arriscada e cada vez mais necessaria para reduzir os riscos do
processo politico. E nesse cenario, a informagdo sempre se mostra como uma importante

condutora de todos 0s processos numa campanha eleitoral.

53A INFORMAQAO E A PESQUISA NO AMBIENTE ELEITORAL
Desde os primordios das relacdes de troca, a informacédo ja se mostrava uma peca vital.

Comerciantes dos tempos mais remotos utilizavam as “dicas” que dispunham para precificar
seus produtos e propor escambos — roupas, modo de falar e se portar, habilidade nas
interacbes do interlocutor etc., tudo isso eram informagOes essenciais que ajudavam o
comerciante a montar suas estratégias rudimentares de persuasdo e vendas.

Para ilustrar essa discussdo utiliza-se também o exemplo das metodologias seminais de
estratégia, de Sun Tzu, encontradas na obra considerada o mais antigo relato escrito sobre
estratégia no mundo: A Arte da Guerra™. O que hoje é conhecido por estratégias aplicadas
principalmente pelo marketing, nasceu muitos anos antes de Cristo, nos escritos do autor
oriental (TZU, 1983). “Para vencer, deve conhecer perfeitamente a terra (a geografia, o
terreno) e os homens (tanto a si mesmo quanto o inimigo). O resto é uma questdo de calculo.
Eis a arte da guerra”. (TZU, 1983, p. 6). Em outra parte do livro que vale a pena destacar e
que se relaciona com a importancia da informacao e do conhecimento sdo os cinco fatores
principais, que devem ser o objeto de nossa continua meditacdo e de todo o nosso cuidado,

como fazem os grandes artistas ao iniciarem uma obra-prima. Eles tém sempre em mente o

3.0 livro foi traduzido pela primeira vez pelo missionario jesuita Amiot em 1772, sendo a primeira versio que
se conhece no Ocidente. Embora as téticas bélicas tenham mudado desde a época de Sun Tzu, esse tratado teria
influenciado, segundo a Enciclopédia Briténica, certos estrategistas modernos como Mao Tsé-tung, em sua luta
contra os japoneses e 0s chineses nacionalistas.
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objetivo a que visam, e aproveitam tudo o que veem e ouvem, esforcando-se para adquirir
novos conhecimentos e todos os subsidios que possam conduzi-los ao éxito. “Se quisermos
que a gloria e o0 sucesso acompanhem nossas armas, jamais devemos perder de vista 0s
seguintes fatores: a doutrina, o tempo, 0 espaco, 0 comando, a disciplina” (TZU, 1983, p.13).

Nesse sentido, as estratégias de marketing sdo majoritariamente fundamentadas em
inteligéncia, ou seja, informacdes sobre o inimigo, o local de batalha, as condi¢des do tempo,
entre outros fatores do cenario no qual se travara a disputa. Talvez o principal ativo de uma
estratégia bem sucedida seja a capacidade com que o estrategista consegue, sistematicamente,
coletar, analisar e utilizar informag6es para auxiliar suas tomadas de decisdes, que devem
sempre ser rapidas, certeiras, com custos baixos e com alta probabilidade de sucesso. No
mundo dos negocios € assim e na politica ndo é diferente, principalmente em épocas
eleitorais.

Segundo Lima, o ambiente eleitoral é cheio de informacBes relevantes para uma
campanha. No marketing eleitoral cabe ao Sistema de Informacdo em Marketing Eleitoral
(SIME) fornecer as informagBes mais importantes que vdo conduzir a campanha politica.

Um SIME pode ser definido como um complexo estruturado e interatuante de
pessoas, maquinas (objetos) e procedimentos que se destinam a gerar um fluxo
ordenado de informagdes relevantes, coletadas interna e externamente a campanha,
para uso na tomada de decisGes em areas de responsabilidade do candidato e de seus

assessores mais proximos ou conforme delegacdo de poderes distribuidos entre o
staff da campanha e seus auxiliares voluntarios (LIMA, 1988, p. 34).

Dessa forma, o SIME é responsavel por transformar dados brutos sobre uma
determinada situacdo ou problema em informacgdes Uteis para uma melhor compreenséo e
solugdo para a campanha eleitoral. E isso se reflete de forma decisiva na adequacdo
mercadologica, estratégica e operacional da campanha em relacdo ao meio ambiente eleitoral.

Lima (1988) destaca que a coleta de dados junto as fontes pode ser feita de duas
maneiras: através de uma busca, visando atender a uma solicitacdo de informacéo especifica,
ou através da monitoracdo do ambiente, obtendo dados esparsos, mas potencialmente
interessantes para a campanha, contidos em jornais, revistas, programas de tevé, radio,
catalogos de producdo de teses universitarias, boletins de sindicatos, observacdo direta etc. A
centralizacdo deste tipo de coleta no SIME economiza tempo do candidato e de assessores
importantes em outras areas. Por outro lado, nada adianta ter os dados se eles ndo estdo em
ordem. E necessario sistematiza-los através de regras de indexacdo que permitam sua rapida
localiza¢do, bem como armazené-los da maneira mais adequada possivel. Na fase de analise
dos dados e das fontes sdo determinados o seu grau de confiabilidade e precisdo e quais
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informacbes o cruzamento dos dados permitem obter. Com a avaliacdo das informacdes
disponiveis ¢é possivel identificar as ameacas e oportunidades, bem como sugerir
procedimentos a serem adotados frente as mesmas.

Lima (1988) diz ainda que SIME deve ser capaz de disseminar adequadamente as
informacdes obtidas/construidas, procurando emitir relatérios precisos, contendo a quantidade
necessaria de informacéo, de acordo com as solicitacGes feitas por candidatos e assessores.
Cabe nessa discussao ilustrar este trabalho com um case de uso de informacGes para

direcionar as estratégias de campanha eleitoral.

5.3.1 Case Basilio Villani

Como exemplo pratico do quanto € importante o uso de informacdes em uma
campanha eleitoral, destaca-se aqui uma campanha para deputado federal’®. Importante
ressaltar que a busca de informagGes nas regides geograficas em que o politico tinha sua
representatividade era feita de forma organizada, atualizada e segmentada. A campanha em
destaque teve como assessora de comunicacdo a autora deste trabalho.

De acordo com o ex-assessor parlamentar, Geraldo Siqueira (2015), a base de dados que
sustentava as diretrizes da campanha vinha de diversas fontes tanto particulares como
publicas: partido politico; prefeituras; 6rgaos publicos municipais; associagdes de moradores
dos diversos municipios de atuacdo parlamentar; pesquisas encomendadas de institutos;
IBGE; Tribunal Superior Eleitoral (TSE); Tribunal Regional Eleitoral (TER); banco de dados
do Gabinete Brasilia e Curitiba do parlamentar, onde eram feitos registros por meio de

cadastros manuais, toda vez que uma lideranca politica fazia visitas.

“Parte dos dados e informagcdes eleitorais eram coletadas pelos assessores politicos nos trabalhos de campo,
gue eram realizadas em cada visita feita no municipio de representacdo do parlamentar. Dessa forma, tinhamos
como saber quem eram 0s principais atores politicos mais importantes e relevantes para a campanha na hora
da busca de apoio politico em cada regido do Estado” (SIQUEIRA, 2015).

Na época existia no gabinete um investimento grande na parte de informatizacéo e
digitalizacdo dos dados e informacdes politicas. Uma equipe era responsavel pelo setor de
coleta, digitacdo e armazenamento de dados e cuidava de toda a parte de informatizacdo do

gabinete. Os dados coletados eram armazenados no Sistema Gerenciador de Banco de Dados

4 O candidato aqui que é usado como exemplo é o ex-deputado federal Basilio Villani (PSDB) do Estado do
Parang, que hoje é aposentado como bancéario e deputado. Basilio Villani é formado em Economia pela FAE
(Faculdade de Administracdo e Economia) de Curitiba e fez carreira como bancéario no antigo Grupo
Bamerindus, onde foi escolhido pela empresa para representar a classe na Camera dos Deputados em 1986. Foi
um dos parlamentares que participou da reformulacdo da Constituinte Federal de 1988. No dia 29 de agosto de
1992 Villani foi um dos 33 parlamentares que votaram contra o Impeachment do ex-presidente Fernando Collor
de Mello (PRN).
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(SGBD) dBase Il. O sistema também gerava consultas e relatorios. A mineracdo de dados ndo
existia no sistema gerenciador, era toda feita de forma manual. Os bancos de dados eram
abastecidos com diversas informacdes eleitorais como nimero de partidos, partidos politicos,
secdes eleitorais no estado do Parana, nimero de eleitores por regido e municipio.

O parlamentar era considerado pelos jornalistas e especialistas em politica um politico
pragmatico com objetivos muito bem definidos. O principal deles era garantir a sua elei¢cdo
sempre baseada em dados reais, matematicamente calculados pelo custo-beneficio do que
gastaria na campanha em cada localidade (municipio) em relacdo aos votos que receberia e
quando a campanha ndo correspondia aos beneficios, as estratégias politicas eram
reformuladas, a fim de ndo haver desperdicios de verbas naquele lugar sem resultados
expressivos. O ex-deputado lembra de como eram tomadas as decisdes de campanha a partir
das informacgGes e dados que obtinha em suas bases de atuacéo.

“A cada eleicdo era feita uma avaliacdo do custo de cada voto que eu recebia e isso servia sempre para as
futuras comparacfes e estratégias de acdes politicas. Na prdéxima eleicdo sempre buscava os votos mais
baratos. Olhava uma regido e dizia: aqui o voto é muito caro. Eu trabalhava por metas. Estimulava o nimero de

votos que queria e via 0 quanto precisava em cada municipio. Nao pretendia ser o mais votado. Queria apenas o
gue todo politico queria no cargo de deputado, garantir a minha reelei¢cdo ” (VILLANI, 2015).

E quando as metas ndo eram atingidas em determinado municipio, o parlamentar
mudava os planos e ac¢les. “Pode ter morrido um cabo eleitoral forte. Zebrou, entdo tinha
que transferir o meu cirquinho. Pegava minha lona e levava para montar em outro lugar”
(VILLANI, 2015). Todas as a¢Bes da campanha eram direcionadas, a partir da meta voto™ por
regido geografica como demonstra o Quadro 11.

Quadro 11: Estruturacdo da campanha com dados eleitorais

m ORGANIZACAO POLITICA VILLANI

Votos Dep. Basilio Villani Situacao Objetivo
Municipio Reg. |Eleitores| 1988 | 1980 | 1.994 My | 1988
S50 José dos Pinhais Ctba | 98.493 1.270 2.283 174 BS

|0 {530 Manoel 2094
|53 S50 Matsus do Sul Rio 23.262 108 2 26

S3o Miguel do iguacu 17.330 45 4
E £330 Pedro do Iguacu 5.029

S30 Pedro do Ival 7.742 4

7 |S30 Pedro do Parana 2.508 4

S0 80 da Amoreira 6.848 1 8
f5=s {S30 Tome 3.948 4
{5 [Sapopema Jac_| 5672 38 44 793 W RSSS
{561 [Sarandl 39.599 11 2 12

Saudade do Iguagu 3292 10
Sengés Jac. 10.673 141 1.798 1.881 RBSS

Fonte: Campanha politica do Deputado Basilio Villani (1998)

5 Meta voto era o termo usado na campanha para designar o nimero de votos necessarios que o candidato
deveria alcancar em determinada localidade ou regido da sua atuacdo para ser eleito (SIQUEIRA, 2015).
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Este quadro representa a distribuicdo da campanha por municipios e regides do Estado
do Parana. Mostra 0 nimero de eleitores atualizados na época (1998), como o candidato
obteve seu desempenho em cada elei¢do passada (1986, 1990 e 1994) e ainda como eram as
negociacOes politicas para a elei¢do atual, demonstrada por meio da situacdo da campanha e
por fim apresenta 0 nimero (por meio de codigos) de votos necessarios e esperados naquela
localidade. Os calculos para a meta voto do parlamentar em cada cidade e regido eram feitos
com bases matematicas e estatisticas a partir do Quociente Eleitoral ™.

Siqueira (2015) lembra ainda que essas informacOes e dados eleitorais eram
levantados e coletados constantemente, e a base de dados era atualizada com variaveis como
nome, sexo, idade, endereco, telefones, profissdo, cargo politico, partido politico, nUmeros de
votos feitos nas Ultimas elei¢des, coligacdes, entre outros.

O banco de dados era dividido em trés grandes listas chamadas de grupo A, grupo B,
grupo C. O grupo A era constituida de informagdes e dados referentes a prefeitos, vice-
prefeitos, vereadores, legenda e partidos de apoio que haviam vencido as elei¢cdes. No grupo
B ficam armazenados os dados sobre candidatos e liderangas de outras legendas e perdedores
das eleicbes e o grupo C ficam armazenados informacdes eleitorais, como numero de
eleitores, zonas eleitorais e a votacdo em cada eleicao por regido e municipios.

As andlises de dados eram feitas ainda de forma muito manual, praticamente a “olho
na”. As informacdes que vinham das analises dos dados realizadas pelos profissionais da area
de Tecnologia da Informacdo (TI), passavam sempre por uma anélise mais apurada pela
equipe politica e de comunicacdo. As informacdes retiradas dessas analises serviam para
diversas finalidades, entre elas direcionar todas as acfes do candidato em momentos das
campanhas eleitorais, bem como para direcionar as acdes de comunicacdo e marketing’’ da
campanha.

A partir dessas analises eram estabelecidos os direcionamentos das mensagens que
eram veiculadas tanto em meios de comunicacao tradicional como em canais de comunicacao
direto (telefonemas, porta a porta, mala direta), que eram desenvolvidos para cada cidade de
atuacdo parlamentar. Antes de qualquer agéo junto aos eleitores ou mesmo liderangas, eram

realizadas as andlises de segmentos de atuacao do deputado.

6 Quociente eleitoral é, em conjunto com o quociente partidario e a distribuicdo das sobras, 0 método pelo qual
se distribuem as cadeiras nas elei¢cGes proporcionais brasileiras (cargos de deputado federal, deputado estadual
ou distrital e vereador). De acordo com o artigo 11 do Codigo Eleitoral (Lei n° 4.737/65), se nenhum partido ou
coligacdo alcangar o quociente eleitoral, até serem preenchidos todos os lugares, serdo considerados eleitos os
candidatos mais votados.

7 A autora desta tese era responsavel por todas as agdes de comunicagéo do politico durante o mandato e em
épocas de disputas eleitorais.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Representa%C3%A7%C3%A3o_proporcional
http://pt.wikipedia.org/wiki/Deputado_federal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Deputado_estadual
http://pt.wikipedia.org/wiki/Deputado_distrital
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vereador
http://www.jusbrasil.com/topico/10620073/artigo-11-da-lei-n-4737-de-15-de-julho-de-1965
http://www.jusbrasil.com/legislacao/1027030/c%C3%B3digo-eleitoral-lei-4737-65
http://www.jusbrasil.com/legislacao/91631/c%C3%B3digo-eleitoral-lei-4737-65
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Como abordam os especialistas em campanhas eleitorais, ao iniciar uma campanha
eleitoral a equipe de comunicagdo tem que ter em mente que as primeiras acOes a serem
efetuadas devem ser no sentindo de consolidar o segmento que apdia o candidato,
direcionando todo trabalho inicial a este segmento e suas caracteristicas.

Segundo Gaudéncio Torquato (2014) em uma campanha eleitoral definir segmentos é
tarefa importante. A localizacdo se completa com a identificacdo dos comportamentos do
eleitor-alvo. Pois, o conhecimento do eleitor ensejara topicos para ajustes de programas e

mensagens no decorrer da campanha. Da mesma forma Manhanelli observa que:

Em campanhas proporcionais, torna-se vital a detectacdo do segmento que apdia o
candidato, pois é candidato quem tem atréas de si um segmento que o considera lider
e 0 apdia para que tenha poder politico e lute pelas ideias e reivindicacdes deste
segmento” (MANHANELLLI, 1988, p. 33).

Dentro dessa linha de raciocinio, as estratégias iniciais da campanha do parlamentar,
analisava desde o comportamento desse liderado até suas necessidades mais basicas. Assim,
seguindo o que diz Manhanelli (1988), a campanha fazia reuniées com as liderancas locais, o
candidato e os assessores com cada segmento da sociedade divididos em: Movimento Jovem,
Movimento Feminino e Movimento Terceira Idade. Nesses movimentos eram realizados
debates para ouvir as necessidades dos moradores locais e as expectativas de cada segmento
com relacdo ao candidato e ai eram apresentadas as propostas do candidato para aquela
localidade’®.

Com esse exemplo pratico fica evidente que mesmo usando um processo manual e
lento, a coleta de dados e de informacGes para a campanha eleitoral eram fundamentais para
dar o direcionamento da campanha e para a tomadas de decisdes tanto da equipe quanto do
préprio candidato. E que a busca continua por informagfes e dados eleitorais ndo é uma
preocupacao apenas de grandes campanhas eletoriais da atualidade. O que muda na verdade é
a forma de trabalho e as ferramentas para a coleta dessas informacdes, que hoje se tornaram
mais praticas e rapidas com o surgimento da internet e de tecnologias, que sdo cada vez mais

incorporadas aos processos eleitorais.

5.3.2 O papel da pesquisa na campanha eleitoral

Para Ferraz (2010), dentre todas as transformacdes ocorridas nas campanhas eleitorais,

considera a mais importante a inclusdo da pesquisa politica, no seu nucleo central de

8 A internet nessa época estava na sua fase embrionaria e pouca coisa era feita de modo digital, assim a coleta
de dados era feita de forma analégica e diretamente nas fontes.
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estratégias e decisdo. Nenhuma acdo de comunicacdo é feita antes de rever os indices de
aceitacéo e rejeicdo dos candidatos. Da mesma forma Chalegre et al (2006, p. 4) afirma que a
complexidade do ambiente que hoje se defrontam os partidos e candidatos exigem que eles
dediquem mais tempo e esforgos para um maior conhecimento dos componentes eleitorais,
caso desejem manter-se competitivos no mercado politico.

Assim, para influenciar os eleitores, saber quais conquistar e se posicionar melhor é
necessario ter um conhecimento prévio do comportamento dos eleitores: quem sao eles, o que
pensam e como tomam suas decisdes. “A decisdo dos segmentos a serem conquistados pode
ser tomada com mais seguranca se estiver respaldada por pesquisas sérias e abrangentes do
comportamento dos eleitores” (CHALEGRE et al., p.3, 2006). Da mesma forma pensa
Figueiredo quando diz que:

Qualquer estratégia de marketing politico necessita estar amparada em
pesquisasqualitativas e quantitativas, a partir das quais se definem a postura do
candidato, os temas da campanha, as propostas que serdo apresentadas aos eleitores,
a forma de apresenta-las, quais segmentos do eleitorado devem ser priorizados e de

que maneira, quais apoios sdo importantes, se € conveniente atacar ou ndo 0s outros
candidatos etc (FIGUEIREDO, 2000, p. 20).

As pesquisas qualitativas também podem ser chamadas de motivacionais, que segundo
Figueiredo (2000) s&o importantes na definicdo das linhas de campanha dos candidatos.
Entretanto, a técnica mais utilizada em campanhas eleitorais séo as dos grupos de discussao
focus groups (grupos focais). “Nesse tipo de levantamento, muito utilizado nas pesquisas de
mercado, recrutam-se grupos de eleitores (normalmente de 8 a 10) que tenham caracteristicas
socio-econdmicas semelhantes e referenciais de ordem politicas relevantes ao levantamento”
(FIGUEIREDO, 2000, p.21). A pesquisa leva em consideracdo também os critérios que
ordenam os eleitores nas classes A, B, C, D e E, levando-se em conta aspectos educacionais e
capacidade de consumo. As informagdes levantadas nesse tipo de pesquisa sdo utilizadas para
dar o direcionamento inclusive do discurso e dos programas eleitorais.

No entanto, alguns autores (KUNTZ, 1982; MANHANELLI, 1988; CHALEGRE et
al., 2006) apontam as limitacdes e dificuldades das pesquisas de marketing em campanhas
eleitorais. A primeira delas é a restricdo temporal. Para Chalegre et al. (2006) o tempo que
existe entre o0 lancamento de uma campanha e a data de uma eleicdo é bastante curto,

restringindo sensivelmente o raio de acédo das pesquisas.

Mesmo se fosse decidido realizar pesquisas bem antes do inicio das campanhas
eleitorais, ainda assim haveria restricdes devido a grande dindmica do ambiente
politico, onde um determinado acontecimento pode mudar completamente a decisdo
de voto (CHALEGRE et al., 2006, p.5).



135

Segundo esses autores essa restricdo pode ser confirmada pelo depoimento de outro
autor (KUNTZ, 1982, p. 92), que diz que o grande ponto fraco de uma pesquisa € a sua
efemeridade, pois ela retrata situacGes ou fornece informacdes existentes no exato momento
em que é realizada. Numa disputa eleitoral, o ambiente é profundamente dindmico e passivel
de radicais transformacfes em curtissimo espaco de tempo, enquanto a pesquisa € sempre
estatica.

Manhanelli (1988) também contribui para essa linha de pensamento dizendo que a
falta de tradi¢do do uso mais amplo e profundo das pesquisas, é a postura dos politicos quanto
usuario das mesmas, ou seja, a dificuldade que os politicos tém de definir de forma clara e
precisa 0s objetivos das pesquisas que eles contratam, acaba sendo um limitante para o
aprimoramento da pratica da pesquisa eleitoral no Brasil. Segundo esse autor, sem 0
conhecimento claro do que o contratante deseja, uma pesquisa, mesmo com 0O rigor
metodoldgico, pode ser de pouca utilidade para o candidato.

Tomazelli também aponta outro problema a respeito disso.

O problema para executar um bom plano de pesquisa é o seu relativo alto custo, que
devera ser incluido no orgamento da campanha, e, por isso, muitas vezes acaba
sendo relegada a segundo plano. Os candidatos preferem gastar este dinheiro em
carros, panfletos e cabos eleitorais (TOMAZELLI, 1986, p.30).

Para o0 autor isso pode ser um desperdicio de dinheiro. Segundo Tomazelli (1986, p.
30), os candidatos ndo percebem que podem estar jogando dinheiro fora, se as suas estratégias
nédo estiverem corretas, se ndo tiverem embasamento nas reais necessidades e aspiracdes da
populagéo.

Chalegre et al. diz ainda que:

O tratamento dispensado pelos meios de comunicacdo as pesquisas eleitorais pode
ser considerado outro fator que dificulta 0 amadurecimento das pesquisas no Brasil,
contribuindo para sua desvalorizagdo perante os politicos, 0s quais, normalmente,
ndo possuem conhecimento das técnicas utilizadas. Nesta declaracéo, fica claro que
normalmente, as pessoas que ndo sdo especialistas no assunto ndo entendem e néo
sabem analisar o resultado de uma pesquisa, eles observam apenas os dados brutos.
Essas sdo as principais varidveis que podem dificultar ou limitar a evolucdo das
pesquisas eleitorais no Brasil. Resta agora, que pesquisadores e estudiosos sobre
esse assunto, possam se interessar e dedicarem algum tempo para a prética das
pesquisas no cenario politico, difundindo cada vez mais os beneficios que elas
podem oferecer (CHALEGRE et al., 2006, p.6).

Acrescentam-se a isso também criticas feitas por especialistas aos institutos de
pesquisas tradicionais nos Gltimos anos eleitorais sobre os diferentes resultados das pesquisas
de intencOes de votos em relagéo aos resultados finais das urnas. Esse foi o caso vivenciado
nas Ultimas elei¢es de 2014 no Brasil. Na elei¢do presidencial e também para o governo de
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alguns estados como Rio de Janeiro, Bahia e Rio Grande do Sul, o eleitor foi surpreendido
com resultados bem diferentes daqueles divulgados pelos institutos de pesquisas as vésperas
do pleito de 5 de outubro (primeiro turno).

Nesse contexto, vale ressaltar que, de forma geral, mesmos os candidatos mais
experientes, ndo analisam de forma mais abrangente as pesquisas de opinides. Eles
geralmente, s6 querem saber quem esta na frente, quem subiu e quem caiu. Os dados de uma
pesquisa quantitativa devem ser analisados juntamente com o quadro politico atual e as
pesquisas qualitativas irdo ajudar a explicar a motivacdo. O que na verdade com o uso cada
vez maior das redes sociais digitais pelos cidaddos, € importante estar atento a tudo o que
acontece nesses ambientes.

Nesse sentido, o big data se mostra na avaliacdo de especialistas (OLIVEIRA, 2013)
como uma opcdo agregado as demais formas de pesquisas de marketing para aprimorar a

forma de se fazerem pesquisas eleitorais no Brasil.

5.3.3 As midias sociais como estratégias de pesquisa eleitoral

Antes do advento das midias sociais digitais, as pesquisas sobre 0S processos
comunicacionais utilizavam métodos empiricos baseados em amostras obtidas a partir de
questionarios, entrevistas e Vvarios outros processos que permitiam compreender as
caracteristicas de um determinado universo. No entanto, nos dias de hoje, qualquer pessoa
conectada pela internet pode ser um formador de opinido em potencial e tem condi¢cdes de
atingir em poucos segundos uma audiéncia muito maior que 0s meios de comunicacgao
tradicional (R&dio, TV, Jornal).

Segundo Real (2013), uma simples amostra pode nédo ser suficiente para analisar o
fluxo de informacdo. O volume de dados tornou-se muito maior, mais dinamico e as pessoas
passaram a se expressar espontaneamente e com muito mais intensidade sem terem de ser
questionadas para dizer o que pensam sobre um determinado assunto (REAL, 2013, p.2).

As campanhas politicas, aos poucos, aderiram a tecnologia da informacdo e a toda
inovacgdo permitida por ela. Para Torquato™ as midias sociais mudam a cultura de participacdo
dos brasileiros no processo politico. Segundo ele:

Agora existe a opinido publica virtual, que é muito influenciada pelo que circula na

internet. Nunca se viu tanta propagacdo de mensagens de interesse politico na
internet: se acontece um escandalo, uma votacdo polémica em Brasilia,

9 Entrevista concedida a Revista Veja. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/eleicao-2010-
internet-redes-sociais. Acesso em: 14 Jan. 2015.



http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/eleicao-2010-internet-redes-sociais
http://veja.abril.com.br/noticia/brasil/eleicao-2010-internet-redes-sociais
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imediatamente as pessoas comecam a se manifestar nos blogs e Twitters.
(TORQUATO, 2009)

Para o autor ndo € mais possivel que os politicos desconsiderem o que os cidadaos
estdo falando nas midias sociais. A internet hoje € um meio de comunicacao relevante para a
formacdo da opinido publica e para a expressdo de opinides, realizacdo de discussfes e até
mesmo de mobilizacBes politicas. Compactua da mesma opinido Branddo ao dizer que “a
Internet oferece a possibilidade de se tornar um espaco midiatico mais amplo e democrético
para a participacdo politica. Mais do que uma nova tecnologia, trata-se de um meio de
comunicacao, de interacio e de organizacdo social” (BRANDAO JUNIOR, 2005, p.3).

Castells (2006) define a internet como “midia de massa individual”, pois a forma de
acesso € diferenciada. O autor acredita que, se utilizada corretamente, a internet pode ser uma
importante ferramenta politica nas maos da sociedade, podendo tornar o desenvolvimento
econdmico e social mais justo, “desenvolver a nossa responsabilidade individual, como seres
humanos informados e conscientes dos nossos deveres e direitos, com confiangca nos nossos
projetos” (2004, p.324).

J& a importancia da internet como fonte de informacéo para os politicos é reforcada
por alguns autores (COUTINHO, 2010). Se devidamente rastreadas, as redes sociais podem se
tornar uma importante fonte de informacéo para os candidatos utilizarem em suas campanhas

politicas.

[...] é possivel que os movimentos de opinido observaveis nas redes sociais
antecipem tendéncias que somente serdo captadas posteriormente (e com um custo
muito mais elevado) através das pesquisas tradicionais de intencdo de voto e temas
de campanha. Se e como os partidos estardo atentos a isso é outra historia, mas sem
duvida o surgimento de fontes “alternativas” de informagéo sobre inteng¢do de voto e
desempenho de candidaturas vai tornar mais dificil a vida dos institutos, e mais
complexa a discussdo sobre a estruturacdo da Esfera Publica no século XXI
(COUTINHO, 2010, p.18).

Nesse cenario com sua dinamicidade e mensurabilidade, a internet possibilita aos
estrategistas de marketing das campanhas eleitorais a fazer ajustes em tempo real conforme as
avaliacOes de respostas postadas nas midias sociais.

O tracking (pesquisa diaria) mensura mudangas subitas no humor do eleitorado e serve
para incorporar fatos novos a campanha, fazer pre-teste de pecas de comunicagdo que possam
ser avaliadas quantitativamente, como conceitos e slogans e, benchmark para acompanhar a
concorréncia (AZEVEDO JUNIOR et al, 2015). No entanto, Azevedo Janior et al. (2015)
chamam a atencédo para que esse tipo de acompanhamento da opinido publica deve considerar
que os resultados apresentam viés em virtude de sua composicdo ndo ser representativa de

toda a sociedade, as classes mais baixas ainda estdo fora das redes sociais. Conforme dados do



138

IBGE coletados pelo Critério Brasil 2015 (ABEP, 2015) no Brasil ainda ha baixa penetracédo
nas classes D e E, que representam aproximadamente 26% da populacdo brasileira (54

milhGes de pessoas).

5.3.4 Cenario das redes sociais nas eleicdes brasileiras de 2014

Segundo o Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic.br), foram 107,7 milhGes de internautas no pais em 2014 contra 99,2
milhGes em 2013, com previsdo de 125,9 milhGes em 2018 (Gltimo ano da analise do
eMarketer). A proporgdo de domicilios brasileiros com computador passou de 25% em 2008
para 49% em 2013. Mas ainda h& muita gente sem acesso a rede: com base em dados da
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), do IBGE, 24,2 milhdes de lares de
renda de até 2 salarios minimos (em torno de R$ 1,4 mil) ndo estdo conectados a Internet. O
mesmo vale para 7,5 milhGes de lares na area rural do pais.

O uso massivo das redes sociais pelos usuarios brasileiros principalmente em relacéo a
politica eleitoral foi comprovada por pesquisas. A pesquisa Datafolha®, realizada em outubro
de 2014 com 4.389 pessoas em 257 municipios brasileiros mostrou que 75% dos internautas
inscritos em redes sociais costumam ler noticias sobre as eleigdes por meio da sua pégina.

Dos entrevistados 46% compartilnam noticias sobre elei¢des em suas redes (Figura 9).

Figura 9: Eleitores conectados as redes sociais em 2014
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80 A pesquisa completa pode ser vista no site da Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
http://www!1.folha.uol.com.br/poder/2014/10/1535693-nas-redes-sociais-75-leem-e-46-compartilham-sobre-
eleicao-diz-datafolha.shtml. Acesso em: 18 Jan. 2015.
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Das redes sociais (Figura 10), o Facebook & a mais popular entre os usuarios (43%),
seguida do WhatsApp (35%) e em terceiro esta o Twitter (10%). A pesquisa também
observou que no universo de usuarios a maioria usa o Facebook (68%) para saber sobre as

elei¢cdes e os candidatos. O WhatsApp é também apontado por 41% e o Twitter por 11%.

Figura 10: Redes Sociais mais populares
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O levantamento Datafolha também mostra que de cada 10 eleitores, 6 tém acesso a
internet. Entre 0s mais jovens — 16 a 24 anos — 0 acesso € de 9 a cada 10; entre 0s que tém
entre 25 e 34 anos, de 8 de cada 10. Portanto, os jovens lideram mais esses espacos de
interacdo e informagé&o.

A pesquisa também levou em consideracdo o poder da internet como instrumento de
convencimento politico. Para 19% dos entrevistados, as redes sociais influenciaram muito na
escolha do voto no primeiro turno; outros 20% dizem que influenciaram um pouco.

O hébito de declarar o voto também foi pesquisado pelo Datafolha. Dos entrevistados
20% dizem que anunciaram o candidato preferido no primeiro turno e 22% afirmaram que até
0 presente momento tinham anunciado o seu candidato nas suas redes. E preciso considerar
que sobre esse item da pesquisa o Datafolha realizou a pesquisa uma semana antes do
segundo turno das elei¢des, ndo conseguindo ter uma dimensdo mais realista da campanha de
segundo turno a respeito desta pergunta.

Nas eleicdes de 2014 a corrida eleitoral, principalmente as disputas presidenciais,

entraram para a histéria das campanhas eleitorais. Os ataques verbais dos debates (entre
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candidatos e entre eleitores) movimentaram e colocaram as midias sociais em evidéncia na
politica brasileira. No Facebook, por exemplo, os brasileiros promoveram o maior nimero de
interacdes ja visto em outras disputas. Segundo pesquisas, foram contabilizados 674 milhdes
de interagdes, incluindo postagens, compartilhamentos, likes e comentérios, entre 6 de julho e
26 de outubro. No Twitter, no mesmo periodo, foram 40 milhdes de mensagens. E pela
primeira vez foi usado o WhatsApp para enviar mensagens privadas por onde se espalharam
tantas conversas de eleitores quanto pecas de propaganda de candidatos. Ao contrario do
Facebook e Twitter, que divulgam dados sobre a atividade de seus usuarios, 0 WhatsApp
guarda o anonimato.

No que diz respeito ao seu uso, ndo é possivel quantificar o uso do aplicativo durante o
periodo eleitoral, ou mesmo fora dele. Mas 0s nimeros mostram como é grande o numero de
usuarios que estdo aderindo ao servico. Em abril de 2014 eram 45 milhGes de brasileiros, ja
em agosto do mesmo ano o nimero foi de 600 milhdes®. Para especialistas 0 WhatsApp se
configura como uma nova forca nas estratégias de comunicacgéo direta com os eleitores. Laura
Olin, responsavel pela campanha digital de Barack Obama em 2012, afirmou em uma
reportagem para um veiculo brasileiro®, que o uso do App serd amplamente usado nas
elei¢cBes norte-americanas de 2016.

Diante desse cenario, vemos cada vez mais as campanhas eleitorais focadas em buscar

dados e informacdes de diversos ambientes para compor as suas estratégias de acéo eleitoral.

5.4 CAMPANHAS ELEITORAIS CENTRADAS EM DADOS
Nesta parte do trabalho busca-se apresentar discussdes em torno de campanhas

eleitorais atuais que sdo desenvolvidas com base em analises de dados e informacg6es sobre 0s
cidaddos e que tem por objetivo informar e orientar os esforcos taticos e contribuir com as
estratégias eleitorais, principalmente na comunicacdo com os eleitores. Para o jornalista Sasha
Issenberg® (2013), essa preocupacdo é tratada como uma nova ciéncia do voto adotada em
campanhas eleitorais.

Nos itens anteriores discutiu-se a importancia que as pesquisas eleitorais passaram a
ter nos processos de disputas do voto. Para influenciar os eleitores, saber quais deles

conquistar e se posicionar melhor perante esse publico-alvo é necessario ter um conhecimento

81 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/eleicoes-2014-revelam-novo-cabo-eleitoral-o-
whatsapp. Acesso em: 16 Jan 2015.

82 DeclaragGes foram dadas para a Revista Veja e que podem ser encontradas na reportagem intitulada Eleices
2014 revelam novo cabo eleitoral o WhatsApp, por Claudia Tozetto, publicada em 01 de novembro de 2014.

8 Sasha Issenberg deu entrevistas para a autora da tese durante a elaboracéo das pesquisas.
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prévio do comportamento dos eleitores. Dessa forma, se faz necessario o emprego de métodos
mais sistematicos e cientificos para conhecer o mercado eleitoral.

Nesse contexto, encontram-se 0 processo de segmentacdo eleitoral, que a partir da
micro-segmentacdo dos eleitores chamado de microtargeting contribui para a tomada de
decisdes da campanha eleitoral. O microtargeting é muito parecido com a segmentacao
demogréafica e geografica tradicional, a diferenca esta que ao segmentar os nichos, podem-se
trabalhar caracteristicas mais precisas dos individuos a partir de cruzamentos de diferentes
dados vindos em formatos e fontes diferenciadas.

Parte-se do pressuposto de que o emprego do big data na busca por caracteristicas e
individualidades comuns de eleitores possibilitadas com as técnicas e metodologias de
microssegmentacdo em campanhas eleitorais tém se constituido num importante campo de
investigacdo, mas pouco explorado tanto do ponto de vista do mercado eleitoral quanto das
pesquisas cientificas.

Para os profissionais que ja fizeram usos do conceito, principalmente das analises de
dados e informacdes, o big data se mostra como uma ferramenta importante em estratégias e
acOes de campanha. Campanhas antes centravam suas estratégias de comunicacdo com base
apenas em pesquisas politicas tradicionais, mas com a possibilidade da Internet e das midias
sociais digitais, isso teve que ser reformulado. Especialistas da area de ciéncia politica tém
ressaltado a importancia do uso do big data em campanhas eleitorais. Durante uma palestra, o
cientista politico e professor Adriano Oliveira (2013)3 observou que iniciativas inovadoras na
area de big data podem ser sentidas na politica eleitoral.

As iniciativas inovadoras na area de analiticas envolvendo big data tém provocado
rupturas na forma de realizar processos que envolvem analise de dados
caracterizados por grande volume, enorme variedade na forma de acesso,
armazenamento, e integracdo com fontes de dados relacionadas e pela alta
velocidade com que séo produzidos, modificados e compartilhados. (OLIVEIRA,
2013)

Para o cientista politico as campanhas politicas precisam comecar a repensar suas
estratégias em relagdo as pesquisas de opinido, principalmente olhando as midias sociais
como potenciais espagos de coleta de dados e informacGes de eleitores.

No Brasil pouco ainda se faz referéncias sobre o emprego do big data em estratégias

de campanhas eleitorais. Iniciativas foram citadas nas campanhas de 2010 e 2012 no Rio de

84 A palestra foi realizada no dia 04 Nov. 2013, em Recife no V Seminario de Ciéncia Politica, promovido pelo
Centro Universitario Mauricio de Nassau (UNINASSAU).
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Janeiro, nas campanhas de Sérgio Cabral para governo do Estado e Eduardo Paes na
campanha para a prefeitura (MOURA, 2011).

Aqui estabelecem discussGes sobre essa tematica a partir dos estudos feitos por
Nickerson e Rogers (2014) e das consideracdes de Sasha Issenberg (2013) e Mauricio Moura
(2011). Para ilustrar essas discussdes sdo apresentadas as experiéncias do uso de big data em
campanhas americanas, como a do presidente Barack Obama, na disputa eleitoral de 2012. A
apresentacdo dessa experiéncia se baseou em reportagens, artigos, sites, blogs e algumas
bibliografias que foram produzidas até hoje sobre essa temética. Além disso, foi realizada
uma entrevista com o jornalista americano Sasha Issenberg, que estuda campanhas eleitorais
que usam de anélises de grandes volumes de dados e informacdes em suas estratégias na

conquista de votos.

5.4.1 O eleitor é 0 alvo

O objetivo geral de campanhas politicas € maximizar a probabilidade da vitoria do
candidato. Com essa finalidade, todas as facetas de uma campanha séo avaliadas pelo numero
de votos que essa atividade ird gerar e qual o custo beneficio. Esse pensamento € baseado num
planejamento racional da disputa eleitoral. E preciso lembrar que as campanhas a partir de
1990 passaram a ser mais profissionalizadas e, portanto, também mais caras e contam cada
Vez mais com recursos escassos para serem gastos em suas estratégias (NORRIS, 2000).

Segundo Nickerson e Rogers (2014), para executar uma analise de custo-beneficio, as
campanhas precisam de previsdes precisas sobre as preferéncias dos eleitores, seus
comportamentos esperados e as suas respostas em relagcdo a campanha. Para esses autores, 0s
esforcos para aumentar o nimero de eleitores sdo contraproducentes se a campanha mobiliza
as pessoas que apoiam o adversario (NICKERSON; ROGERS, 2014, p. 51).

No cerne dessa discussao, estd a segmentacdo do eleitorado, que coloca o eleitor de
forma individualizada como centro das a¢des de marketing e comunica¢do numa campanha
eleitoral. Diante da disponibilidade de grandes volumes de dados sobre os individuos,
proporcionada pelas andlises de big data (ja apresentadas no decorrer da tese), as campanhas
passam a operar com a logica racional e matematica, buscando assim um custo/beneficios nas
suas acdes de comunicacdo. Segundo Tourin (2013), o big data possibilita uma segmentacgéo
bem mais precisa da populacdo. Com o big data as fontes de informacdo se ampliam
consideravelmente, podendo chegar ao individuo.

A pratica da segmentacdo no contexto da politica eleitoral é tdo antiga quanto as
eleigdes. A segmentagdo eleitoral é proveniente do marketing comercial. O conceito de



143

segmentacdo evoluiu de um conceito econdmico até se tornar, atualmente, em uma estratégia
de conquista de mercados. A expressao “Segmentacao de Mercado” foi cunhada por Wendell
Smith, em 1956, em seu artigo ‘“Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies”. Apesar de ter sido essa a primeira vez que se usou esse
termo com esta aplicacdo, a primeira referéncia ao conceito foi feita por J. Frederick, em
1934, em seu livro sobre Marketing Industrial, onde ja se referia a sua utilizagcdo por algumas
empresas.

Segundo Kaotler (1996, p.257), "segmentacdo de mercado € o ato de dividir um mercado
em grupos distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas.” Lobos (1993,
p.269) compartilha da definicdo de Kotler e acrescenta: "divisdo de mercado em populacgdes
de ‘clientes’ que apresentam certas ‘caracteristicas’. E impossivel prestar servigos igualmente
excelentes a todos os clientes imaginaveis; dai a necessidade de segmentar”. Para McCarthy e
Perreault (1997), a segmentacdo é colocada como um processo de agregacdo de pessoas com
necessidades similares. Entdo, a segmentacdo € um processo que tira do todo heterogéneo e
subdivide-se em mercados menores que tenham caracteristicas semelhantes. Variaveis sdo
usadas para segmentar mercados consumidores e estas sdo classificadas em grupos de
consumidores. Dependendo, o autor nos traz um namero diferente de varidveis. Kotler (1996,
p.241) divide as principais variaveis em:

» geografica (regido, clima etc.);

» demogréfica (idade, sexo, renda, religido, raga, nacionalidade etc.);

» psicografica (classe social, estilo de vida, personalidade);

» comportamental (beneficios, atitudes, grau de lealdade etc.).

McCarthy e Perreault (1997, p.73) estabelecem as varidveis em ndmero menor e as
divide em trés: comportamental, geogréfica e demogréfica. J& Westwood (1997, p.72)
subdivide em um namero diferente dos dois autores acima, estabelecendo em cinco o nimero
de variaveis: classe social, demografica, geografica, geodemografica, psicografica. Todos
0s autores citados concordam com a necessidade de classificar os usudrios finais, e que cada
grupo destes comporta uma estratégia mercadoldgica bem definida. Em qualquer que seja o
conjunto de variaveis escolhidas para conduzir a campanha eleitoral, é nitido que o alvo aqui
é o eleitor.
A segmentacdo de eleitores segue as mesmas premissas das adotadas no marketing

comercial. Segundo os especialistas, a segmentacdo do eleitorado, além ser uma estratégia
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necessaria, torna a campanha mais barata. A importancia da segmentacdo torna-se mais
evidente em cidades de médio e grande porte, como Sdo Paulo e Rio de Janeiro por exemplo,
em que determinados bairros sdo maiores que muitas cidades brasileiras precisam adotar esse
tipo de estratégias em campanhas eleitorais.

A importancia da segmentacdo nos mercados politico é enfatizada por Hooley e
Saunders (1993) em que as sofisticadas campanhas politicas podem ser elaboradas atravées das
variaveis geogréaficas, demograficas e nas variaveis que intensificam o foco na demanda e nos
fatores de preferéncia, como segmentos com habitos semelhantes dos meios de comunicagéo,
atitudes e caracteristicas ou outro estilo de vida ou beneficio. A esséncia do posicionamento
consiste em aceitar as percepcdes como realidade e entdo reestruturar essas percepcdes a fim
de criar a posicdo desejada, como bem esclarecem Ries e Trout (2002), quando afirmam que
posicionamento “¢ o modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente potencial”.

Assim, o posicionamento tem como énfase as caracteristicas distintivas que fazem um
candidato diferente de seus competidores e atraente para seu publico, como o ato de relacionar
uma faceta de suas ideias a um conjunto de expectativas, necessidades e desejos de eleitores.
Portanto, posicionamento € um conceito crucial, que lembra que as escolhas dos eleitores séo
feitas numa base comparativa, e um candidato s6 sera escolhido se fizer parte claramente de
um processo de selecéo.

Na segmentacao, o eleitorado pode ser dividido em trés grupos:

(1) Os eleitores que certamente votardo no candidato. Este segmento requer menos
custos, ou seja, tempo e recursos. Sao os eleitores que ja conhecem o candidato e
ndo o rejeitam. Nesse caso, a chance do voto é bem maior aqui.

(2) Os eleitores que estdo determinados a ndo votar no candidato. O tempo e 0
custo para persuadir esse eleitor sdo invidveis, levando em conta a pequena
probabilidade de sucesso. S&o o0s eleitores que rejeitam determinada candidatura e
dificilmente mudardo de opinido. Nesse caso, é melhor a campanha ndo ser
direcionada a esses eleitores.

(3) Em maior segmento, estdo os eleitores que podem vir a votar no candidato. E
justamente aqui que deve se concentrar o maior esfor¢o da campanha. O “target”,
ou eleitorado alvo, é aquele que quantitativamente pode eleger o candidato, ja que o
primeiro segmento pode n&o ser muito expressivo. E nesse pablico que a campanha

concentra suas atencdes e investimentos.
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No entanto, € necessario segmentar ainda mais o eleitorado para compreender melhor a
quantidade e localizacdo. Nesse sentido, 0 microtargeting se configura numa técnica mais
indicada para dar esse grau de detalhamento do eleitorado a ser atingido em uma campanha. O
uso da grande massa de dados dos eleitores, de diferentes formatos e fontes configura-se no
big data, ja tratado de forma mais aprofundada anteriormente nesse trabalho, e que contribui
para o grau de detalhamento do eleitorado que a campanha procura atingir.

Para alguns estudiosos (NICKERSON; ROGERS, 2014), embora a ado¢do dos novos
métodos analiticos ndo transformarem radicalmente a forma das campanhas de operar, 0 seu
uso mostra algumas vantagens competitivas em relacdo aquelas que ndo a usam. Esse método
de fazer campanhas eleitorais levou os partidos politicos a uma corrida armamentista para
buscar um crescente volume de dados para ajudar na conquista de votos (NICKERSON;
ROGERS, 2014, p. 51). Essa é uma realidade dos partidos americanos, que desde 2000
intensificaram suas atividades na busca cada vez mais intensa por dados e informacdes dos
cidaddos americanos. Como por exemplo®, para as proximas eleicdes de 2016, o partido
Democrata ja iniciou a mobilizacéo junto aos eleitores com agdes claras, para ndo deixar que
um Republicano seja o proximo presidente, buscando fortalecer a campanha de Hillary
Clinton para presidente dos Estados Unidos. Entre as estratégias de marketing politico esta a
criacdo de uma base de dados atualizada de contatos, que sera usado futuramente na corrida
eleitoral de 2016. Os eleitores terdo que deixar a informacgdo pessoal, 0 que permitira
futuramente a maquina partidaria realizar campanhas altamente direcionadas ao seu
eleitorado.

Nos seus estudos, Nicherson e Rogers (2014) destacam por que as campanhas politicas
precisam de dados. Segundo os autores, as campanhas contemporaneas precisam de dados
para manter suas listas de cidad&os, para que possam entrar em contato durante o0 processo
eleitoral, sejam para pedir votos ou doagdes de eleitores (no caso americano). As informacdes
devem ser precisas e devem vir dos cidaddos, voluntarios e doadores. Esses dados servem
para construir modelos preditivos, que tém como objetivo fazer segmentacdo da campanha,
comunicacfes mais eficientes e para apoiar estratégias mais amplas (NICKERSON;
ROGERS, 2014). Esses autores estabelecem os modelos preditivos em trés categorias que sao
chamados de “escores preditivos”. Sao eles: escores de comportamento, escores de apoio e

escores de respostas que sdo descritos a seguir.

8 Informagdes retiradas do texto “Stop: como os partidos americanos usam os principios da persuasio para
mobilizar eleitores”. Disponivel em: https://dissonanciacognitiva.wordpress.com/2015/04/15/stop-como-0s-
partidos-americanos-usam-os-principios-da-persuasao-para-mobilizar-eleitores/
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Escores de Comportamento

E o comportamento passado e informacdes demograficas para calcular de forma
explicita a probabilidade de os cidaddos poderem participar em determinadas atividades
politicas (comparecimento as urnas; doacdes; voluntariado). Nesse caso, as informacdes sobre
0 comportamento do voto, que ficam registrados em arquivos oficiais eleitorais, que sdo de
uso publico, podem dizer muito do eleitor e sua historia com o voto e as elei¢bes. Por
exemplo, se votou antecipadamente, como votou, se compareceu as urnas ou mesmo se nao
compareceu. Assim, é possivel identificar no grupo de eleitores se a pessoa tem alta
propensdo de votar ou ndo (NICKERSON; ROGERS, 2014, p.9 -10). “A localizaciao
geografica das residéncias dos cidadaos também pode fornecer informacGes valiosas, porque
as campanhas podem mesclar dados relevantes do censo com informagdes sobre os eleitores”
(NICKERSON; ROGERS, 2014, p.10). Dados do Censo, tais como renda média familiar, o
nivel médio de educacdo, numero médio de filhos, e por agregado familiar, étnico-distribuicdo

sdo Uteis para o desenvolvimento de uma série de escores preditivos.

Escores de apoio

Tém por objetivo prever as preferéncias politicas dos cidaddaos. No mundo ideal da
campanha, consultores entrariam em contato com todos os cidadaos e perguntariam sobre seu
candidato e suas preferéncias. No entanto, no mundo real de restricdes orgcamentérias, as
campanhas entram em contato com um subconjunto dos cidadaos e utilizam as suas respostas
como dados para desenvolver modelos que predizem as preferéncias do resto dos cidadaos
gue estdo registrados para votar. Os escores de apoio variam tipicamente 0-100 e geralmente
sdo interpretados da seguinte forma: se numa amostra de 100 cidaddos com uma pontuacao de
X, X por cento preferem o candidato. A pontuacéo de apoio de "0" significa que ninguém em
uma amostra de 100 cidaddos apoiaria o candidato, "100" significa que todos na amostra
apoiariam o candidato, e "50" significa que metade da amostra apoiaria 0 candidato. Essas
pontuacBes suportam apenas prever as preferéncias no nivel do agregado, e ndo a nivel
individual. Isto é, as pessoas com contagens de apoio de 50 ndo sdo necessariamente indecisos
ou que ndo votariam no candidato e, de fato, pode ter fortes preferéncias. Mas quando o0s
cidaddos tém pontuacgdes de suporte 50, isto significa que é dificil prever o suas preferéncias
politicas.

Escores de respostas
S&o aqueles que apresentam previsdes de como cidadaos ird responder a campanha de

divulgacdo. Segundo Nickerson e Rogers (2014) embora existam justificativas tedricas a
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respeito de quem pode ser mais sensivel a agrados para votar e tentativas de persuasdo em
geral, prever quais individuos serdo mais e menos sensivel a determinadas comunicagfes
diretas em um determinado contexto eleitoral é dificil. As campanhas podem usar
experimentos de campo totalmente ao acaso, para medir a resposta a uma tatica de campanha
(escores preditivos) que guia a segmentacdo de decisdes (ISSENBERG 2012A, 2012b,
2012c).

Nickerson e Rogers (2014) e Moura (2015) compartilham da ideia de que a maioria da
informacdo util do eleitor deve ser colhida diretamente com os préprios individuos. Fazendo
referéncias as campanhas eleitorais americanas, Nickerson e Rogers dizem que aqueles que
doaram e foram voluntarios no passado sdo as perspectivas para recrutamento no futuro. Além
disso, os atributos desses individuos podem ser usados para o desenvolvimento de escores de
comportamento para identificar outros que possam estar propensos a doar ou a ser voluntarios
na campanha. Do mesmo modo, informagdes sobre individuos que responderam ao
telefonema da equipe ou porta a porta no passado podem ser usadas para desenvolver analise
de comportamento em campanhas eleitorais futuras. Os dados de pessoas que se inscrevem
para receber e-mails em campanhas também podem ser (teis. E possivel fazer um
monitoramento das suas a¢fes em relacdo a conta cadastrada.

O valor do uso de escores preditivos para o direcionamento da campanha tornou-se
amplamente reconhecido por campanhas eleitorais durante os Gltimos cinco anos nos Estados
Unidos e também foi sistematicamente utilizado na campanha de reelei¢cdo de Barack Obama
em 2012. Os escores preditivos sdo usados para atingir todos os aspectos da campanha de
divulgacdo como as acdes porta-a-porta, mala-direta, telefonemas, e-mail, colocacdo de
anuncio de televisao, midias sociais (NICKERSON; ROGERS, 2014, p.19)

5.4.2 Microtargeting eleitoral

Para Moura (2011) um dos principais desafios dos estrategistas brasileiros é segmentar
o eleitorado. “Diferente dos Estados Unidos, o Brasil ndo autoriza o acesso aos dados dos
cartdes de credito e os dados publicos, apesar dos avangos na qualidade do trabalho do IBGE,
ainda ndo sao suficientes para atingir o eleitor em sua residéncia” (MOURA, 2011, p. 58).

O microtargeting, largamente usado em campanhas eleitorais nos Estados Unidos,

principalmente desde as disputas politicas de 2000, a partir da construcdo de bancos de dados
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sobre os cidadaos permite aos politicos conhecer quem é cada eleitor, como e quando toma as
suas decisdes, que temas prefere, se esta disposto a absorver uma comunicacdo mais ousada®®.

A técnica para os especialistas tem se mostrado atraente para dar vantagem competitiva
aos candidatos que disputam uma eleicdo principalmente considerada acirrada. O
microtargeting reine dados sobre os que apoiam o candidato juntamente com os dados de
consumo, informacdes publicas dos eleitores e as atividades nas midias sociais. Trata-se de
uma nova ferramenta para os candidatos e campanhas que responde as suas questdes mais
fundamentais como: Quem apoia meu candidato? Onde posso encontra-lo? Como posso
convencer os outros para apoiar o0 meu candidato?

Segundo Lundry (2013), quando bem feito, o microtargeting responde a cada uma dessas
questdes e faz isso de forma que a segmentacdo tradicional ndo pode fazer. Para alguns
especialistas, o microtargeting nada mais é do que uma metodologia renomada da antiga
campanha feita porta-a-porta, com um diferencial, hoje com a tecnologia e com o big data é
possivel dinamizar essas acdes de comunicacdo direta. O microtargeting ficou mundialmente
conhecido quando o presidente americano Barack Obama na sua campanha de 2012
organizou uma estrutura tecnoldgica para saber quem procurar e 0 que dizer e que serd
detalhada adiante neste trabalho.

Sasha Issenberg (2015) observa que o microtargeting permite as campanhas falarem

diretamente aos eleitores exatos, que os candidatos precisam atingir para vencer.

“Eles (as campanhas) terdo uma previsdo da probabilidade de que vocé é proprietario de uma arma. Isso é,
obviamente, uma questdo muito sensivel. Vocé ndo quer falhar se vocé € um candidato e envie algo sobre o
controle de armas para alguém que vocé pensa possuir uma arma e vice-versa. Assim, a campanha pode ter
certeza que quando eles estdo enviando algo sobre o controle de armas é apenas para alguém que esta muito
certo é dono de uma arma” (ISSENBERG, 2015).

J& no contexto brasileiro, a metodologia foi trazida pelo pesquisador Mauricio Moura a
partir da campanha de 2010, ao trabalhar a campanha de Sérgio Cabral (PMDB) que
disputava a reeleicdo para governo do Estado do Rio de Janeiro. Moura relata em um artigo
(2011), que a partir de uma série de pesquisas, através de coleta de dados e informagOes de
eleitores fluminenses foi possivel observar a existéncia de uma fatia muito grande de
indecisos entre as mulheres com mais de 50 anos, no interior do Estado. O passo seguinte da
metodologia foi dirigir mensagens especificamente a esse publico. Para chegar a essa

conclusdo o pesquisador usou a metodologia da microsegmentacao, técnicas matematicas e

8 Informacdes disponivel em: http://translate.google.com.br/translate?hl=pt-
BR&sl=en&u=http://www.realclearpolitics.com/articles/2014/12/08/all politics is_customizable the pitfalls of
micro-targeting_124856.html&prev=search. Acesso em: 28 Jan 2015.



http://translate.google.com.br/translate?hl=pt-BR&sl=en&u=http://www.realclearpolitics.com/articles/2014/12/08/all_politics_is_customizable_the_pitfalls_of_micro-targeting_124856.html&prev=search
http://translate.google.com.br/translate?hl=pt-BR&sl=en&u=http://www.realclearpolitics.com/articles/2014/12/08/all_politics_is_customizable_the_pitfalls_of_micro-targeting_124856.html&prev=search
http://translate.google.com.br/translate?hl=pt-BR&sl=en&u=http://www.realclearpolitics.com/articles/2014/12/08/all_politics_is_customizable_the_pitfalls_of_micro-targeting_124856.html&prev=search
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modelos preditivos. Na campanha de reeleicdo para prefeito do Rio de Janeiro em 2012 do
candidato Eduardo Paes (PMDB) microtargeting também foi amplamente utilizado pelo

pesquisador Mauricio Moura.

5.5 CASE BARACK OBAMA 2012
Essa parte do trabalho é dedicada a descrever como a campanha politica de 2012 do

democrata Barack Obama que concorreu a reeleicdo a Casa Branca nos Estados Unidos em
2012, centralizou sua campanha com o uso de analises de grandes massas de dados e técnicas
de microtargeting. A campanha foi considerada como um exemplo emblematico de como big
data ajudou na vitdria do candidato®” (MORAES, 2013).

Para desenvolver essa parte do trabalho foram feitas pesquisas em diversos
documentos e reportagens de revistas nacionais e internacionais e a partir de depoimentos do
jornalista americano Sasha Issenberg®, que é especialista em coberturas de campanhas
eleitorais americanas.

Antes, vale ressaltar que no sistema eleitoral americano o voto do eleitor ndo é
obrigatério e a campanha politica é disputada num longo periodo de quase um ano. As
propagandas politicas na televisdo sdo pagas e a maior parte do dinheiro das campanhas
politicas vem de arrecadacdes de eleitores®. Nos EUA, ndo ganha eleicdo quem obtém mais
votos populares, mas sim quem tem mais votos no Colégio Eleitoral, composto pelos 538
eleitores repartidos por cada Estado. Os partidos democrata e republicano se preocupam com
a coleta de informagdes sobre os eleitores a partir do comportamento de consumo desde 2000
(ISSENBERG, 2015, 2013; MOURA, 2015).

87Big data ajudou Obama a ganhar eleices. Disponivel em: < http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-
obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-
25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-
T1+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+T1%29>. Acesso em: 20 Mar. 2013.

8 Sasha Issenberg deu entrevista por e-mail para esta tese.

8 O financiamento de campanhas politicas para eleicdes federais (Presidéncia, Senado ou Camara dos
Representantes) nos Estados Unidos é supervisionado pela Federal Election Commission (Comissdo Eleitoral
Federal, ou FEC, na sigla em inglés), uma agéncia federal independente. A maior parte do financiamento vem de
fontes privadas — que podem ser pequenos doadores individuais (pessoas que contribuem com US$ 200 ou
menos), grandes doadores individuais (que contribuem com mais de US$ 200), comités de acdo politica (os
chamados PACs) e grupos civicos — ou mesmo de autofinanciamento, nos casos em que o candidato financia a
campanha com seu proprio dinheiro. A legislagdo estabelece limites para as doagGes. Individuos podem doar até
US$ 2,5 mil diretamente a um candidato ou US$ 30,8 mil a um comité nacional de partido politico. Empresas e
sindicatos sdo proibidos de fazer doacgBes diretamente a candidatos ou partidos politicos, mas podem doar
dinheiro aos PACs. (CORREA, 2013). Informacdes retiradas da reportagem publicada disponivel em:
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/07/130710_financiamento_eleicoes dg. Acesso em: 10 Mar.
2014,



http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/07/130710_financiamento_eleicoes_dg
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5.5.1 Campanha eleitoral OFA

Uma semana depois da reeleicdo do democrata Barack Hussein Obama, na disputa
eleitoral de 2012, uma analise da estratégia utilizada pela equipe de campanha do democrata
mostrava que a combinacgdo entre informacéo e tecnologia foi um ponto crucial para superar o
candidato adversario, o republicado Mitt Romney. Barack Obama venceu a reeleicdo nos
Estados Unidos em 2012 com 332 votos, enquanto Mitt Romney contabilizou 206 dos votos
como mostra 0 mapa (Figura 11 ).

Figura 11 : Mapa das eleigdes americanas em 2012

W OBAMA W ROMNEY

332 206

Fonte: Ultimo Segundo (2012)

O mapa ilustrado pela Figura 11 mostra em que Estados americanos Obama obteve
maior vitoria nas eleicGes de 2012. Para entender como essa campanha de Obama inovou em
suas estratégias politicas, é preciso buscar uma relacdo com o trabalho que ja vinha sendo
desenvolvido em relagédo ao uso de tecnologia e dados em suas campanhas anteriores.

Apesar de surpreender com o uso de tecnologias e novas técnicas e metodologias na
conquista do voto no contexto americano ndo € algo novo. Estudos demonstram que, desde as
eleicbes do republicado George W. Bush em 2000 (eleito para o primeiro mandato), os
democratas tém se concentrado em disputas mais organizadas e baseadas suas estratégias de
marketing politico em métodos mais cientificos e usado ferramentas e tecnologias
(ISSENBERG, 2013). Mas o que chama a atencdo € a forma como o grau de detalhamento

dos dados levaram a informacdes precisas para encontrar os eleitores nos estados americanos.
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Entre as estratégias de marketing usadas na campanha Obama for America (OFA)
destacam-se as de segmentacdo de mercado e de relacionamento com eleitores, o chamado
marketing one to one (um a um). Obama conduzia todas as informacgdes que vinham das
andlises de big data para dar o direcionamento das suas a¢des. Uma das coisas que ajudou a
campanha foi a definicdo detalhada do mapa eleitoral das regides americanas, que permitia a
equipe de campanha focar onde se achava que podia ganhar. Dessa forma, os democratas
conseguiram ganhar em estados como Carolina do Norte (mobilizando jovens, negros,
mulheres solteiras), Lousiana e Indiana — onde n&o venciam desde Lyndon Johnson, em 1964.

Segundo Issenberg (2013) as estratégias de analitica de dados e de segmentacdo da
campanha de Obama de 2012 comecaram a ser desenvolvidas cinco anos antes pelo partido
dos democratas (ISSENBERG, 2013). Foram realizados cadastros de pessoas favoraveis as
suas ideias e seus candidatos. Nesse periodo foram coletados 13 milhdes de enderecos de e-
mails de simpatizantes. Destes, trés milhdes efetuaram doacdes. Além disso, Issenberg
ressalta que o ponto de partida para a conquista de eleitores de forma mais individualizada
vem de outras campanhas do democrata (ISSENBERG, 2013).

Barack Obama disputou duas elei¢des para a presidéncia dos Estados Unidos. Uma em
2008, contra o republicano John McCain e outra em 2012 contra o também republicano Mitt
Romney. Nas suas duas elei¢cbes 0 democrata saiu vitorioso. Na visdo dos especialistas a
eleicdo de 2008 representou para Obama e outros democratas um crescente esfor¢o de base no
mundo digital. No dia 31 de abril de 2006, o jornal The New York Times publicou uma
reportagem que apontava para uma intensa transformacdo da politica norte-americana por
causa da Internet. Na medida em que se aproximavam as elei¢cdes presidenciais para a Casa
Branca, o jornal fazia um diagndstico dizendo que seriam reescritas as regras politicas de
propaganda, arrecadacdo de fundos, mobilizagdo de apoiadores e mesmo da disseminacgdo de
informacGes negativas. A reportagem dizia®:

Democratas e republicanos estdo ampliando fortemente o uso do , websites
interativos, blogs de candidatos e partidos, mensagens de texto para arrecadacdo de
dinheiro. A internet, dizem eles, parece ser muito mais eficiente e com menos custo
do que as ferramentas tradicionais da politica®® (tradugdo nossa).(NAGOURNEY,
2006).

% Escrevia o jornalista Adam Nagourney numa reportagem “Politics Faces Sweeping Change via the Web”
Disponivel em: www.nytimes.com/2006/04/02/washington/02campaign.html?pagewanted=all& r=0. Acesso
em: 20 Mar. 2014.

%1 Democrats and Republicans are sharply increasing their use of , interactive Web sites, candidate and party
blogs, and text-messaging to raise money, organize get-out-the-vote efforts and assemble crowds for a rallies.
The Internet, they said, appears to be far more efficient, and less costly, than the traditional tools of politics
(Texto original da citacdo).
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O resultado e os impactos da campanha de 2008 ficaram marcados como um
importante case no marketing politico contemporaneo. O modelo de campanha que levou
Obama a presidéncia dos Estados Unidos foi estudado por especialistas como Umair Haque,
do Havard Media Lab. Em artigo publicado pelo site Harvard Business Publishing, ele disse:
“A estrutura de campanha Obama estd para as campanhas tradicionais como a empresa
Google esta para uma empresa convencional”. Em um pais, como os Estados Unidos, onde o
voto ndo € obrigatorio, o fator de engajamento que € propriedade das redes sociais fez grande
diferenca para a eleicdo de Barack Obama®. Na opinido, Oliveira ( 2014) da mesma forma
em 2012, os usos de dados e também das midias sociais digitais contribuiram para a sua
vitdria a Casa Branca e tornaram a campanha politica como referéncia no uso de big data
como estratégia eleitoral.

Jim Messina, gerente de campanha de Obama em 2012, afirmava na época em
entrevistas para 0os meios de comunicagdo americanos que iriam medir tudo na campanha
eleitoral de 2012. E foi o que a campanha OFA fez, todos os dados foram medidos e
datificados. A campanha, que na primeira disputa em 2008 tinha sido definida por ideias de
esperanga e mudanga, transformou-se em 2012 na campanha de dados (ISSENBERG, 2013).
A campanha comegou com uma base de dados de 10 TB (BigData-Startups, 2013) e teve um
crescimento até o fim da disputa eleitoral de 50 TB (BURT, 2013).

Os objetivos da campanha de Obama giravam em torno do convencimento de pessoas
certas a fazerem doacGes e buscava apoios a campanha, bem como o aumento do
comparecimento as urnas. Além disso, buscava manter a fidelidade do voto daqueles eleitores
que ja haviam votado em sua campanha em 2008.

Entre as estratégias usadas para atingir esses objetivos, estavam: (1) Técnicas usadas
por empresas para atrair consumidores, como marketing direcionado e microsegmentacéo; (2)
Compra de dados em empresas como Experian e a Acxiom; (3) Enriquecimento de dados com
informacBes de redes sociais (em especial Twitter e o Facebook); (4) Segmentacdo dos
eleitores de acordo com o perfil de navegacédo no site oficial da campanha; (5) Criacdo de
cluster de acordo com os gostos e caracteristicas das pessoas (perfil politico etc.); (6) Acdes

de comunicacdo individualizadas one to one.

% Em 6 de novembro de 2012, Obama ganhou 332 votos no colégio eleitoral, superando os 270 votos
necessarios para que ele fosse reeleito como presidente. Com 51% de votos populares, Obama tornou-se o
primeiro presidente democrata desde Franklin D. Roosevelt a ganhar duas vezes a maioria dos votos populares.
(Informac®es retiradas do Wikipedia.Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Barack_Obama>. Acesso em;
3 Mar. 2014.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Franklin_D._Roosevelt
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153

As informacGes vindas do documento oficial da campanha de Obama “Inside the
Cave’® relata como eram feitas outras acdes de coleta de informacdes e andlises de dados na
campanha. E importante destacar que a campanha de Obama em 2012 sabia 0 nome de cada
um dos 69.456.897 americanos que votaram nele em 2008. Essas informagOes foram
possiveis a partir do mapa eleitoral feito pela equipe de campanha. Esse mapa do eleitor
americano comegou a ser delineado com o entdo cientista politico Peter Giangreco®,
considerado um dos maiores especialistas em mala direta dos Estados Unidos, que na
campanha de 2008 foi responsavel pela estratégia de marketing direto e microtargeting da
campanha presidencial.

Toda a captacdo de dados na campanha de Obama for America (OFA) para a reelei¢ao
foi integrada. Foram reunidas o maior quantidade possivel de dados de eleitores americanos,
gue vinham de diversas fontes tanto da web como fora dela (Figura 12). Para analisar os
dados foram criados algoritmos e aplicacdes para lidar com esses dados coletados.

Figura 12 : Dados da campanha Obama
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* Online (BarackObama.com, email subscribers,
online advertising, social media)
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* Consumer data

Fonte: CLASTER (2012)

Os dados vinham de campanhas passadas, empresas especializadas (como Experian e
Acxiom), redes sociais, assinantes do aplicativo Obama for America®. Um volume gigantesco
de dados, chegando a 4 gigabytes processados por segundo, 8,5 bilhdes de requisicbes ao

banco de dados e 180 terrabytes de armazenamento em trés data centers. O banco de dados da

9 Documento disponivel em http://enga.ge/download/Inside%20the%20Cave.pdf. Acesso em: 03 Marc. 2014.
O documento também foi encaminhado para a autora deste trabalho por um dos integrantes da equipe da
campanha via redes sociais Facebook.

% Peter Giangreco é formado em Ciéncia Politica pela Universidade de Michigan e professor convidado das
universidades de Chicago Loyola e Harvard.

% pagina Oficial da campanha (http://barackobama.tumblr.com/).
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campanha era abastecido com informacBes sobre os modos como as pessoas abriam o |,
tuitavam ou publicavam no Facebook e sobre mudancas demograficas.

Para 0s especialistas, a coleta e analise de dados foi algo nunca visto antes em
campanhas anteriores. Essa base de dados extremamente detalhada foi o cérebro de toda a
operacdo, mesmo da campanha fora da web. Ferramentas de anélises como Google Analytics®
foram fundamentais a partir de entdo. Ter acesso rapido e facil a dados acionaveis foi
essencial para a campanha de reeleicdo de Obama.

No trabalho de microssegmentacéo e analise desses dados, identificou-se na campanha
que havia em Nova York um publico interessado por um tipo de programa noturno peculiar,
um possivel jantar com celebridades, especialmente com a atriz Sara Jessica Parker e George
Cloney. Nesse grupo verificou-se que tinham poder aquisitivo grande. A partir disso, a
campanha langou um concurso de doagdo para a campanha. Quem doasse poderia jantar com
a atriz e o candidato Obama. A estratégia tambem foi aplicada com o ator George Cloney, em
qgue mulheres de 40 a 42 anos manifestavam interesse em um jantar na companhia da
celebridade. Em torno de 150 pessoas participaram do jantar na casa do ator George Cloney,
cuja entrada custou 40 mil ddlares. O evento foi organizado na residéncia do ator em Los
Angeles, Califérnia (EUA) e Obama arrecadou com essa estratégia US$ 15 milhdes para sua
campanha.

A campanha tinha por objetivo também valorizar o doador de quantias pequenas, de
até U$ 200 e que representavam 95% dos apoiadores (TIROBASCHI, 2013). Essa estratégia
tinha como objetivo de inseri-lo na campanha. Para isso foram criadas experiéncias com sites
e plataformas para aparelhos moveis como smartphones e tablets. “Criamos um sistema de
“doagdo rapida” em que, para doar uma segunda vez, bastava um clique. Queriamos que as
pessoas tivessem uma experiéncia o mais simples possivel”, afirma Slaby para a Revista IstoE
(2013). Com essas acdes a campanha chegou a arrecadar quase US$ 700 milhGes de forma

on-line, de 4 milhdes de eleitores.

% Google Analytics é um servico gratuito e é oferecido pela Google no qual, ao ativar-se o servico por
intermédio de uma conta do Google, e ao cadastrar-se um site recebe-se um codigo para ser inserido na pagina
cadastrada e, a cada exibigdo, estatisticas de visitacdo sdo enviadas ao sistema e apresentadas ao dono do site.
Foi criado principalmente como um auxilio aos webmasters para otimizar seus sites para campanhas
de marketing. O Analytics é capaz de identificar além da tradicional taxa de exibicdo e hit de uma pégina,
localizacdo geogréfica do visitante, forma com a qual chegou a pégina, sistema operacional, navegador etc.
Embora muitas pessoas vejam o Google Analytics apenas como uma ferramenta de monitoramento de trafego
essa ferramenta na verdade funciona como uma poderosa ferramenta para tomadas de decisfes relacionadas a
internet.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Google
http://pt.wikipedia.org/wiki/Google_Accounts
http://pt.wikipedia.org/wiki/Site
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estat%C3%ADstica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Webmaster
http://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing
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5.5.2 Equipe e tecnologia

Para se ter a dimensdo e importancia que uma campanha eleitoral d4 a determinados
segmentos internos da sua campanha, leva-se em consideracdo o uso de tecnologias e métodos
analiticos que sdo empregados na definicdo de suas estratégias. 1sso, segundo especialistas,
pode ser evidenciado pelo nimero de especialistas de cada area contratados pelas campanhas.

Em relacdo a campanha de Obama, Oliveira (2014)°" observa que:

O lado democrata dedicados a andlise dos dados do perfil dos eleitores americanos
com o objetivo de planejar e executar acBes para persuadi-los a votar em favor do
seu candidato era aproximadamente 10 vezes maior que o0 time
republicano contratado para 0 mesmo tipo de trabalho. De acordo com os estudos e
analises mencionados acima sobre o efeito big data na eleicdo, o uso eficaz de
solucdes analiticas implementadas por cientistas de dados e profissionais com perfil
similar foi fator decisivo no resultado da eleicdo. As andlises produzidas foram
referéncias extremamente valiosas para orientar de forma assertiva as acfes de
marketing, o discurso e a estratégia de campanha em cada estado, que levaram a
vitoria do presidente Obama na disputa por um segundo periodo a frente do governo
dos EUA (OLIVEIRA, 2014).

A campanha de Obama foi coordenada pelo especialista em dados Dan Wagner, que
respondia como diretor de segmentacdo do Diretério Nacional do partido (DNC). Wagner
tornou-se responsavel pela coleta e analise de informacGes dos eleitores individuais por mala
direta e telefone e esse trabalho comecou em 2009. O especialista pediu ao departamento de
tecnologia do DNC para desenvolver software que poderia transformar em tabelas, o que ele
chamou de Gerente de Pesquisas (Survey Manager). Segundo Greenwald da Mit Technology
Review, durante os 18 meses da campanha do presidente Obama, um grupo de analise de
dados coletou e combinou milhares de dados sobre todo o publico votante dos Estados
Unidos.

Nate Lubin (2013), Diretor de Marketing Digital de Obama for America (OFA) diz
que para manter as equipes digitais mais integradas e rapidas, era preciso fazer a comunicacao
coerente e abrangente disponivel para todos em uma base quase em tempo real. "Ao longo da
campanha, o Google Analytics nos ajudou a democratizar nossos dados na web, e permitiu
que todas as nossas equipes tomassem decisdes importantes rapidamente” (LUBIN, 2013).
Lubin credita ao Google Analytics parte do sucesso da campanha de Obama. Segundo ele, a
ferramenta foi essencial para que a equipe pudesse obter informacdes e tomar decisdes que
influenciaram o curso das estratégias da campanha.

Como mostra o documento oficial da campanha OFA Inside the Cave (2012) a
campanha em 2012 tinha duas frentes de trabalho: uma digital comandada por Teddy Golf e

97 Retirado do blog o povo: <http://blog.opovo.com.br/bigdata/2014/05/02/big-data-nas-eleicoes-2014/>


http://www.hbrbr.com.br/materia/cientista-de-dados-o-profissional-mais-cobicado-do-seculo-21
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Joe Rospars, que tinham como func¢do cuidar do pablico da campanha. Entre as atividades
estavam: arrecadacédo de fundos, gerenciamento de e-mails e redes sociais. E uma tecnoldgica
e analitica em departamentos separados, comandados pelo diretor de Inovacédo e Integracédo

Michael Slaby. Sobre a campanha Michael Slaby®® conta que:

[...] um dos mais interessantes foi uma plataforma chamada “dashboard”, uma
maneira de conectar e unificar as atividades off-line e on-line de nossos voluntérios.
Todo o trabalho que cada um estava fazendo era registrado em um s6 lugar, como
um escritério de campanha on-line. Os voluntarios podiam se conectar, conhecer
seus vizinhos que também faziam parte da campanha, saber quem eram os lideres
locais e trabalhar juntos como um time. Também fizemos ferramentas on-line de
registro de eleitores e manuais para ajudar nossos voluntérios a usar o Facebook de
maneira mais eficiente para atingir mais pessoas. [...] (Trecho da entrevista de Slaby
concedida a revista IstoE em 11 de junho de 2013 para a jornalista Juliana
Tirobaschi)

Slaby ficou conhecido como o “guru” digital de Obama, chefe de tecnologia da
campanha que levou o entdo senador (Barack Obama) a seu primeiro mandato presidencial,
em 2008. Em 2011, atuou como lider do departamento de inovacdo e integracdo da campanha
de reeleigdo de Obama.

A campanha tinha como objetivo trazer outras pessoas especializadas para trabalhar na
equipe. Assim em junho de 2011, os coordenadores da campanha comecaram a busca por
meio de suas listas de doadores, procurando pessoas com caracteristicas e ocupacdes em
tecnologia, dados ou design. A cada perfil encontrado eram disparados e-mails com a seguinte

mensagem:

"You're one of very few people receiving this e-mail because, based on what you've told the Obama organization
in the past. We think you might know someone who should quit his or her job and come work on the Obama
campaign's digital team for the next 18 months."

"It won't pay very well. The hours are terrible .... Most people who come to work here will take a pay cut."?°

Em entrevista a Revista Veja (2012) um dos profissionais voluntarios na campanha de
Obama em 2012, o brasileiro Ricardo Cappra, explica como a equipe de dados trabalhava.
Segundo Cappra, foi montado um centro de inteligéncia de dados chamado de The Cave (A

Caverna), como demonstra a Imagem 2.

% Em entrevista a Revista Isto E no dia 11 de junho de 2013. Disponivel em:
http://www.istoe.com.br/reportagens. Acesso em: 20 Jun. 2014.

% Tradugdo livre: “Vocé é uma das poucas pessoas que receberam este porgue, com base no que vocé disse a
organizacdo Obama no passado. NOs pensamos que vocé conhece alguém que pode parar seu trabalho e vir
trabalhar na equipe digital da campanha de Obama nos proximos 18 meses".

"Ele ndo vai pagar muito bem. As horas séo terriveis .... A maioria das pessoas que vém para

trabalhar aqui vai ter um corte de pagamento "



http://www.istoe.com.br/reportagens
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Imagem 2 : O centro de operacdes do big data Obama

Fonte: Inside the Cave (2012)

Esse centro era que alimentava toda a estratégia de comunicacdo da campanha, onde
ficaram 12 pessoas, que passaram 60 dias morando nesse local, isoladas, tendo acesso a todo
tipo de dados e o que eles filtravam dali direcionava tudo a campanha. Cappra explica que na
pratica, essa equipe reportava para outra equipe de quatro pessoas — da qual ele (Cappra), dois
americanos e um russo faziam parte — todas as informac6es mineradas a partir de dados. Por
exemplo: eles entendiam o que estava acontecendo em uma regido e sugeriam uma acgao para
0s estrategistas da campanha. Tudo em tempo real. Assim foi possivel, por exemplo, prever
com 15 dias de antecedéncia que o desempenho de Obama no primeiro debate ndo seria
satisfatorio, permitindo que a equipe planejasse uma acdo on-line, que foi ao ar uma hora

depois do programa.

Todos os dados eram publicos e foram mensurados através de ferramentas open
source: dados de redes sociais, 6rgdos publicos, partido etc. Com o estudo, foi
possivel também prever o resultado das eleicbes com 30 dias de antecedéncia.
Foram mapeados todos os estados onde o Obama ganharia as elei¢bes e de quanto
seria 0 seu percentual de vitéria (CAPPRA, 2012).

De acordo com o especialista as previsdes se mostraram corretas em 96% dos
resultados. Com relacdo a tecnologia usada na campanha ao avaliar o seu uso, Slaby'® diz que
a tecnologia representou uma forca de multiplicagéo para toda a organizagéo.

A tecnologia e a andlise de dados tornaram nossos voluntarios mais eficientes, pois

permitiu que se comunicassem melhor uns com os outros e evitassem perder tempo
indo atras dos alvos errados. Nao tinhamos a intengdo de construir a tecnologia mais

100 Em entrevista a Revista IstoE do dia 11 de junho de 2013.
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avangada, mas usé-la para tornar a campanha mais eficiente (SLABY, entrevista
para a Revista Isto E, 2013).

Para dar conta do enorme volume de dados dos eleitores americanos e situagdes da
campanha e seus adversarios, a campanha Obama for America (OFA) em 2012 utilizou
diversas tecnologias. Entre elas estao:

(1) Amazon WebServices (AWS) para armazenar e processar o0 enorme volume de dados;
(2) Ferramentas de banco de dados como Amazon DynamoDB e Amazon RDS;
(3) Utilizacdo de arquitetura orientada a servigos (criacdo da Narwhal).

A Amazon WebServices oferece um conjunto de servi¢os de computacdo remota que,
juntos constituem uma plataforma de computacdo em nuvem. A opc¢do pela computacdo em
nuvem na campanha OFA veio da necessidade de armazenamento de dados numa central
virtual para evitar duplicagdo, envolvendo em seus bancos de dados voluntarios, doadores e
eleitores a0 mesmo tempo. A computacdo em nuvem oferecia essa solugédo para a escala de
producdo que a campanha precisava. Com a AWS foi possivel construir cerca de 200
aplicacbes com um conjunto de APIs (aplicativos) que alavancavam diversos conjuntos de
dados e servia como uma fonte de dados compartilhada.

Uma das solucBes foi o CallTool, um aplicativo que permitiu que milhares de
voluntarios fizessem milhdes de chamadas telefonicas para os eleitores durante os ultimos
quatro dias de campanha.

Com as restricOes de tempo e a necessidade de agilidade a campanha OFA construiu
uma série de aplicativos (APis) que expuseram os dados da campanha interna de uma forma
gue novas aplicacGes vindas de seus colaboradores pudessem facilmente ser consumidas.

A campanha de Obama também utilizou ferramentas de CRM (Customer Relationship
Management) que é um tipo de software que gerencia clientes e potenciais clientes de uma
organizacdo. O CRM automatizava diversas tarefas como lembrar de ligar para determinados
contatos em periodos de tempos regulares e também mandava automaticamente e
regularmente mensagens de para os cadastrados. Ferramentas modernas de CRM estéo
disponiveis na nuvem e podem integrar o banco de dados do site com as informacGes das
redes sociais e além de gerenciar e organizar toda acdo dos colaboradores, também unifica as
informacgdes em um ponto central para anélise (MARTIN, 2014).

Um dos sucessos da campanha foi a criagcdo de Narwhal, um programa que gerenciava
e integrava varias fontes de dados. Os dados e informacdes que eram recolhidos nas
comunicacdes digitais eram associados aos dados coletados por aqueles que trabalhavam em

operacOes de campo como telefonemas, recrutamento voluntario, captacdo de recursos e acbes
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porta a porta (ISSENBERG, 2013). O Projeto Narwhal, como era chamado por especialistas e
analistas de campanhas eleitorais americanas, descreve o esforco da equipe de Obama para
conectar os bancos de dados anteriormente separados, de modo que a informacédo sobre 0s
potenciais eleitores se torna acessivel para varios ramos da campanha. Issenberg (2013)
chama Narwhal de mistura de maltiplas identidades do cidaddo — o ativista engajado on-line,
o eleitor off-line, o doador, o voluntario — em unico perfil politico e unificado. O projeto,
segundo o jornalista, era tdo detalhado que quando um doador atingisse o limite de
contribuicdo de U$ 2.500,00 ele era persuadido a se voluntariar ao invés de doar mais. Além
disso, cada vez que um voluntério individual oferecia para ajudar com fundos para o
presidente, ele era solicitado a fazer login no site de reeleicdo com suas credenciais do
Facebook!9t, Assim, seu perfil era direcionado para o Facebool Connect, que é a interface
digital que compartilha informagcbes pessoais de um usuario com um terceiro.
Conscientemente ou ndo o eleitor acabava por fornecer informagdes publicas da sua rede
como sexo, idade, data de nascimento, gostos e preferéncias, bem como suas listas de amigos.
Com isso o programa encontrava on-line e off-line padr6es de comportamento de informag6es
de eleitores, com a finalidade de personalizar cada interacdo que o eleitor tinha com a
campanha.

5.5.3 A segmentacéo da comunicagdo na campanha

A segmentacdo das bases da campanha OFA permitiu que comunicados especificos
fossem enviados por SMS (cerca de 1 milhdo de cadastrados), com o objetivo de promover
acoes de ativacdo. Como por exemplo, por meio do recurso “porta em porta”, os voluntarios
batiam na casa de eleitores em seus bairros, ap6s um mapeamento inicial feito pela equipe de
campanha. O morador da casa era um idoso, com posse de armas € muito religioso? Entdo
nem adiantava tocar a campainha ou enviar uma mala direta — provavelmente era um
republicano empedernido e irrevogavel. Ja se fosse uma mulher solteira ou vilva, de origem
latina, ligada a algum sindicato e ainda ndo estivesse no banco de cadastro, a campanha
tentava conquistar mais um voto. A campanha tinha um mapeamento muito detalhado, dos
tipos de eleitores e seus gostos e comportamentos eleitorais. Numa pesquisa'® feita pela

empresa americana Engine Yard, por exemplo, que relaciona o perfil do eleitorado com os

101 O Facebook na campanha de 2008 tinha 40 milhes de usuarios nos Estados Unidos. Em 2012 eram 160
milhdes que incluia quase todo o publico votante americano.

102 pesquisa: Eleitores de Obama tém iPhone e usuérios de Android preferem Romney. Portal IG. Disponivel em:
http://ultimosegundo.ig.com.br/mundo/2012-10-17/pesquisa-eleitores-de-obama-tem-iphone-e-usuarios-de-
android-preferem-romney.html. Acesso em: 4 de Mar. 2014.



http://ultimosegundo.ig.com.br/mundo/2012-10-17/pesquisa-eleitores-de-obama-tem-iphone-e-usuarios-de-android-preferem-romney.html
http://ultimosegundo.ig.com.br/mundo/2012-10-17/pesquisa-eleitores-de-obama-tem-iphone-e-usuarios-de-android-preferem-romney.html

160

dados de mobile, indicou que usuarios de IPhone tendiam a votar no Partido Democrata
enquanto os usuarios de Android tendiam a votar em Mitt Romney. Segundo a pesquisa 88%
dos americanos tém celulares e destes 53% possuem smartphones. A pesquisa também
mostrava 0s gostos musicais de cada um desses USUArios.

O grau de detalhamento da campanha a partir das analises de dados era expressivo na
campanha, que era possivel saber até as informagdes mais pessoais do cidaddao americano.

Como demonstra o exemplo a seguir relatado por Moraes.

Imagine uma mée de duas criancas que vive em uma cidadezinha no estado de Ohio,
no centro-oeste dos Estados Unidos. Ela votou na ultima elei¢do, cadastrou-se e
navegou algumas vezes no site de Obama (menos do que na disputa de 2008), mas
nunca doou. Seus filhos estudam em escola publica. Ela costuma tuitar sobre o meio
ambiente e ainda mantém uma pagina no Facebook sobre comida organica. Tudo
isso ficaria registrado no banco de dados da equipe de Obama. “A campanha
mandaria para ela s de Michelle Obama sobre as politicas ambientais planejadas
pelo presidente e sobre educagdo publica”, afirma o consultor Andrew Rasiej.
Apenas mulheres com perfil semelhante receberiam esse tipo de mensagem.
(MORAES, 2013)1

A preocupacdo da mensagem do candidato estd sempre veiculada aos interesses de
cada eleitor. Assim, segundo Moraes, dificilmente algum americano corria o risco de receber
alguma forma de divulgagdo de Obama, se realmente ndo fosse do seu interesse.

O uso do Google Analytics na campanha contribuiu para a otimizacdo rapida, em
tempo real, especificamente durante os debates presidenciais e vice-presidenciais. Uma
pesquisal® realizada na época pela Global Strategy Group apontava que a internet oferecia
aos candidatos a oportunidade real para alcancar os eleitores indecisos. E seguindo a pesquisa
a equipe colocou em préatica suas estratégias de analise de dados e formas de comunicar
mensagens para publicos especificos com conteddos do seu interesse. Para trabalhar a
comunicacdo e mensagens segmentadas, a equipe tinha pesquisas detalhadas sobre 0s grupos
de eleitores e suas preferéncias pelos meios de comunicacao.

Nessas pesquisas com consumidores descobriu-se que se as pessoas que assistem 30
Rock e beber Molson sdo mais propensas a ser democratas e que votam com frequéncia. Ja
aqueles que bebem Coors Light e assistem a NCIS s&o provavelmente republicanos leais nos
quais as estratégias de comunicacdo de Obama ndo iriam surtir nenhum efeito. Isso ajuda
campanhas a decidir onde anunciar e para quem anunciar (ISSENBERG, 2013). A campanha

18 Retirado do artigo: Big data ajudou Obama a ganhar eleicdo. Disponivel em:
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-
25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-
T1+%28N0ot%C3%ADcias+INFO+-+T1%29. Acesso em: 20 Ab. 2015.

104 De acordo com a pesquisa, 500 eleitores foram entrevistados na Flérida, Ohio, Nevada, Virginia e Wisconsin.
A pesquisa foi realizada entre 02 de outubro e 07 de outubro de 2012.



http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
http://info.abril.com.br/noticias/ti/big-data-ajudou-obama-a-ganhar-eleicoes-15012013-25.shl?utm_source=messiaslg&utm_medium=linkedin&utm_campaign=Feed%3A+NoticiasINFO-TI+%28Not%C3%ADcias+INFO+-+TI%29
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buscou atingir também os telespectadores de TV a cabo, buscando saber sobre as audiéncias
de canais a cabo pequenas, em que 0s anuncios eram menos caros. Um dos exemplos citados
pela equipe de campanha na época era de que existiam mais maneiras do que as noticias
locais para alcancar os eleitores americanos. Como por exemplo os telespectadores de HDNet
(que conta com shows de rocks e reprises “Cheers”) e o canal Boomerang, que ¢ um canal de
desenhos animados para criangas, tendem a votar apenas em elei¢cGes presidenciais. E foi
assim que todas as propagandas da campanha de Obama em 2012 foram pensadas e
direcionadas.

Ao usar relatérios em tempo real, a equipe da campanha também percebeu
rapidamente os termos de busca relacionados ao debate e trouxe a maioria dos espectadores
para o site de Obama. A quantidade macica de dados e informacg6es possibilitou visualizar
comportamentos e orientar acdes. Todas as informagdes serviram para adaptar as estratégias
da campanha de um modo detalhista, a fim de comunicar mensagens diretamente de acordo
com as necessidades de cada grupo de eleitores americanos. Assim, eram colocados andncios
de busca nestes termos no Google para direcionar 0s usuarios a fatos sobre a posi¢do do
presidente em questdes-chaves. A Figura 13 mostra como eram feitos os anincios on-line em

cada estado considerado decisivo para a campanha.

Figura 13: Anuncio no Orlando Sentinel da Fl6rida
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Outro exemplo de segmentacdo e direcionamento de anuncios foi quando o
governador Mitt Romney usou termos relacionado as mulheres americanas durante o segundo
debate presidencial'®. A equipe de campanha de Obama comegou a mostrar anincios quase
gue instantaneamente, nas principais midias sociais e na sua pagina oficial, com contetdos
que ligavam a um fato descrevendo a opinido do presidente sobre a igualdade das mulheres.

Lubin (2013) diz que devido ao ritmo e a complexidade das campanhas publicitarias
gue estavam em execucdo, a equipe de marketing digital precisava usar um site de publicidade
consistente e confiavel com plataforma centralizada de relatérios para coletar e disseminar
dados sobre uma base diaria. Com isso, foi adicionando em seus relatdrios a capacidade de
analisar o conteudo de blogs, postagens Tumber e outras midias sociais.

Segundo Issenberg (2015) a campanha de Obama em 2012 foi capaz de observar quem
tweetou sobre um determinado problema ou feito um post no Facebook ou blog sobre a
campanha. Essas informac@es reforcaram os modelos estatisticos, e pode ser combinado aos
registros de eleitores individuais, dando a equipe de campo mais informacdes fundamentadas
para trabalhar as estratégias persuasivas.

A segmentacdo também era vista em outros meios de comunicacdo como em Ohio,
onde a campanha produziu uma revista chamada “Obama”, no estilo da antiga Life!%. O alvo
eram os eleitores idosos. Na capa da revista estavam os pais de Obama. Ele, veterano do
Exército. Assim, a campanha mexia com a nostalgia da Segunda Guerra Mundial, para tocar o

coracdo dos eleitores — mostrando que Obama era alguém proximo deles.

5.5.4 As redes sociais na campanha

Obama em 2012 estava presente em 18 midias sociais entre elas: Facebook, MySpace,
Youtube, Flickrs, Digg, Twitter, Event ful, Linkedin, Block, Planet, Falthbase, Eons, Glu,
MiGent, MyBatanga, AsianAve e DNC Party buieder. Cada um desses sites correspondia a
um nicho de eleitores como MiGente e Batanga era voltado para os hispanicos; BlackPlanet
era para os afro-americanos; Eons para a melhor idade; FaithBase para cristdos, e assim as
mensagens para essas redes na campanha eram enviadas de forma segmentada.

Além disso, todas as comunicacBes sobre a agenda da campanha, as reunides com
voluntarios, os discursos do presidente, fotos, videos, foram distribuidos por meio das redes

sociais. Obama manteve contas em uma variedade de plataformas, incluindo Twitter,

15 Disponivel em: http://noticias.uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2012/10/16/mais-agressivo-obama-
reage-e-ataca-romney-no-2-debate-presidencial-dos-eua.htm. Acesso em: 02 Mar. 2015.

106 The George Washington University. https://efeitoobama.wordpress.com/2009/10/17/0-mapa-do-eleitor-
americano-seqgundo-os-democratas/. Acesso em: 02 Mar. 2015.



http://noticias.uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2012/10/16/mais-agressivo-obama-reage-e-ataca-romney-no-2-debate-presidencial-dos-eua.htm
http://noticias.uol.com.br/internacional/ultimas-noticias/2012/10/16/mais-agressivo-obama-reage-e-ataca-romney-no-2-debate-presidencial-dos-eua.htm
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Foursquare, Facebook e Tumbir. O primeiro post no Tumbir da campanha pediu aos eleitores
que enviassem seus proprios conteudos para o blog, uma forma de colaboracgéo e captacdo de
informacdes e dados para a campanha.

Este era o post:

We'd like this Tumblr to be a huge collaborative storytelling effort -- a place for people across the
country to share what's going on in our respective corners of it and how we're getting involved in this

campaign to keep making it better®’,

Ao seguir a pagina oficial do presidente (www.barackobama.com) o internauta
automaticamente transferia diversas informagdes importantes diretamente a equipe de Obama,
como sua idade, localizacéo, escolaridade e profissdo. Enquanto o adversario republicano Mitt
Romney trabalhava com o tradicional método de pesquisa, sabendo em termos gerais a
opinido de seus eleitores, Obama tinha dados fundamentais certeiros e microssegmentados
(ROSSI, 2012).

Segundo a analise feita pelo jornal americano Washington Post sobre a campanha de Obama
em 2012, a atualizagdo do site oficial da campanha OFA foi feita com artigos e noticias de
qualidade em ritmo quase frenético. Além disso, as atualizacGes eram publicadas por estado,
ou seja, diversas equipes criavam contetdos relevantes em toneladas para publica¢fes no site
de maneira personalizada. O site foi fundamental na campanha de Obama porque era a
estrutura basica de conteudo disseminada via midias e redes sociais, no entanto, a estrutura
central da estratégia era visivelmente alcancar 0s objetivos de conversdo que eram o cadastro
de eleitores e doacdes para a campanha.

Assim, redes sociais digitais tiveram um papel fundamental na proliferacéo das
informacdes de campanha no ambito digital, se transformando no evento politico mais tuitado
da histéria dos EUA . Exemplo disso foi a foto do presidente abracado a mulher, Michelle
Obama, comemorando a vitdria que teve mais de 630 mil retweets, com mais de 20 milhdes
de mensagens, confirmando a influéncia das redes sociais na opinido publica. A foto foi
postada acompanhada da frase "Four More Years" (em portugués- Mais Quatro Anos) (Figura
14).

197 Traducdo livre: “Gostariamos que este Tumblr seja um grande esforco colaborativo em contar histdrias - um

lugar para pessoas em todo o pais compartilharem o que esta acontecendo em nossos respectivos espagos e como
no6s estamos nos envolvendo nesta campanha para continuar a melhora-la."

18 Informag@es disponivel em: <http://www.portugues.rfi.fr/americas/20121107-obama-o-tuiteiro-mais-curtido-
do-mundo>. Acesso em: 20 Ag. 2014.
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Figura 14: P4gina Oficial do Twitter de Obama
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No Facebook, a campanha de Obama teve 3 milhGes de curtidas, pulverizando todos
o0s recordes da maior rede social do mundo (STIVANIN, 2012). Segundo a avaliacdo do The
Guardian (2012) a campanha de Obama usou o poder do Facebook para direcionar 0s
eleitores individuais. A rede estava com isso se transformando pela primeira vez numa grande
ferramenta de campanha que tinha o potencial de transformar a amizade em uma arma
politica.

O exemplo da campanha OFA apresentado ilustra de forma pratica como campanhas
eleitorais podem obter resultados com agdes a partir dos usos de ferramentas do big data e da
metodologia do microtargeting, servindo como um grande aliado nas estratégias de
comunicacdo e marketing eleitoral. Essa campanha serve como case para tentarmos entender
como campanhas eleitorais brasileiras tentam aproximar suas estratégias a partir do uso do big
data, bem como de outras ferramentas e metodologias que privilegiem o uso de grandes bases

de dados e informagdes.
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PARTE Ill1 - A PESQUISA DE CAMPO
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6 VISOES SOBRE OS USOS DO BIG DATA EM CAMPANHAS ELEITORAIS
BRASILEIRAS

Este capitulo é dedicado a pesquisa empirica, que tem como objeto de investigacdo 0s
usos do big data em campanhas eleitorais no contexto brasileiro. Aqui sdo apresentados a
metodologia que envolveu toda a pesquisa de campo, as técnicas utilizadas na coleta de
dados, as etapas da pesquisa e os resultados da pesquisa de campo, com descri¢cdo de cada
etapa da pesquisa de forma detalhada. Por fim, séo apresentadas as considerac¢des da pesquisa

de campo em cada fase da investigacéo.

6.1 METODOLOGIA DA PESQUISA
Para Gil (2008) qualquer classificacdo de pesquisa deve seguir algum critério e a partir

dai serd norteado todos os objetivos a serem alcancados numa investigacao cientifica. Dessa
forma, a pesquisa empreendida neste estudo é de carater exploratéria e qualitativa (GIL,
2008). A pesquisa exploratdria tem como objetivo levar o pesquisador a conhecer mais sobre
uma tematica gque ainda é pouca conhecida tanto no campo académico quanto pratico, como é
0 caso do uso do big data em campanhas eleitorais.

Como bem observa Gil (2008), ao final de uma pesquisa exploratéria, o pesquisador
conhecerd mais sobre aquele assunto, e estard apto a construir hipdteses. A pesquisa
exploratoria depende da intuicdo do explorador (neste caso, da intuicdo do pesquisador). Por
ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase sempre ela assume a forma de um estudo de
caso (GIL, 2008). Como qualquer pesquisa, ela depende também de uma pesquisa
bibliografica, pois mesmo que existam poucas referéncias sobre o assunto pesquisado,
nenhuma pesquisa hoje comeca totalmente do zero. Haverd sempre alguma obra, ou entrevista
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com problemas semelhantes ou analise de
exemplos analogos que podem estimular a compreensdo. Como sera apresentado logo a
frente, optou-se neste trabalho dividir a pesquisa em trés fases que se complementam com o

objetivo geral deste trabalho.

6.1.1 Objetivos da pesquisa

A pesquisa tem por objetivos:

(a) Conhecer os trabalhos que empresas de dados brasileiras estdo fazendo em
relacdo ao uso do big data em processos eleitorais;

(b) Coletar opinides e visdes de especialistas sobre 0 uso de big data em campanhas

eleitorais;
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(c) Identificar se ja existem experiéncias no uso do big data em campanhas eleitorais
no Brasil;

(d) Observar e analisar uma campanha que use o big data como estratégias em suas
acdes de comunicacao e marketing eleitoral.

6.1.2 Instrumentos e técnicas de pesquisa

Para o desenvolvimento da presente pesquisa foram utilizados o0s seguintes
instrumentos:

e Entrevistas

Optou-se por trabalhar com dois tipos de entrevistas: a semiestruturada e a ndo estruturada
(MANZINI, 2004). A entrevista semiestruturada é guiada pelo roteiro de questdes, o qual
permite uma organizacdo flexivel e ampliacdo dos questionamentos a medida que as
informac@es vao sendo fornecidas pelo entrevistado. A entrevista ndo estruturada é aquela que
oferece ampla liberdade na formulacdo de perguntas e na intervencgéo da fala do entrevistado.

As entrevistas tiveram o prop6sito de esclarecer mais sobre a temética e o fenémeno big
data em campanhas eleitorais. Foram entrevistados especialistas com diferentes visdes sobre a
temaética.

e Observacao de campo

Segundo Alvarez, a observagdo é o “Unico instrumento de pesquisa e coleta de dados que
permite informar o que ocorre de verdade, na situacdo real, de fato” (ALVAREZ, 1991,
p.560).

A observacdo foi usada neste trabalho como critério para verificar a veracidade das
informac@es obtidas a partir de entrevistas realizadas com especialistas sobre os usos do big
data em campanhas eleitorais, bem como na pesquisa de campo dentro do comité politico da
campanha eleitoral de 2014 para governo do Estado do Rio de Janeiro.

A observagdo direta apresenta algumas vantagens para 0 pesquisador em pesquisas
exploratdrias que valem ser destacadas:

(1) Proporciona a experiéncia direta com o fendmeno estudado;

(2) Possibilita recorrer aos conhecimentos e experiéncias pessoais como auxiliares no

processo de investigacao;

(3) Permite chegar mais perto das “perspectivas dos profissionais envolvidos na campanha

cleitoral”;

(4) Possibilita “descobrir” aspectos novos dos usos do big data em campanhas eleitorais;
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(5) Permite a coleta de dados em situacfes em que seriam impossiveis outras formas de

comunicagé&o.

6.1.3 Coleta de dados e analise dos resultados

A coleta dos dados se deu a partir das pesquisas bibliograficas e documentais,
entrevistas e da observacao de campo. Depois de realizadas as entrevistas com o0s especialistas
elas foram transcritas, respeitando todas as falas dos pesquisados. Apés a transcricdo das
entrevistas foi feita a analise de conteldo proposta por Bardin (1995), que consiste na leitura
detalhada de todo o material transcrito, na identificacdo de palavras e conjunto de palavras
que tenham sentido para a pesquisa. Assim como na classificacdo em categorias ou temas que
tenham, semelhangas quanto ao critério sintatico ou semantico.

As analises dos dados coletados foram primariamente qualitativas, mas, para a
compreensdo dos resultados, os dados foram quantificados e representados por meio de
quadros e tabelas. Portanto, o estudo abrange analises quantitativas, ainda de forma
secundaria as analises qualitativas.

Por ser uma pesquisa qualitativa ndo se empregou 0 uso de instrumentos e técnicas
estatisticas sofisticadas no tratamento dos dados e sim andlise de conteudo e inferéncias a
partir das falas dos entrevistados e das observacdes da pesquisa de campo sobre o objeto

investigado.

6.1.4 Fases da pesquisa de campo

Para alcancar os objetivos, a pesquisa de campo se deu em trés fases: Fase 1 — Pesquisa
em empresas de dados brasileiras; Fase 2- Entrevista com especialistas; Fase 3- Observagéo

direta em uma campanha eleitoral.

Figura 15: Fases da pesquisa de campo
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Fase 1 — Pesquisa em empresas de pesquisa e dados brasileiras

Nesta fase o objetivo da pesquisa foi entender como as empresas de dados estdo
trabalhando com big data no campo da politica eleitoral. Buscou-se entender como
aproveitam os dados e informacdes gerados, principalmente nas midias sociais; que tipos de
servigos oferecem para as campanhas eleitorais; quais metodologias, ferramentas e
tecnologias usam; quais especialidades de profissionais sdo necessarias para trabalhar com o
big data.

As pesquisas foram realizadas em duas empresas brasileiras, a ELife e a Ideia
Inteligéncia, no periodo compreendido entre dezembro de 2013 a julho de 2014, nas cidades
de Séo Paulo e Rio de Janeiro.

A amostra selecionada ndo € probabilistica e intencional e a escolha recaiu no fato de
que tais empresas trabalham na area de andlises de dados voltados para campanhas eleitorais
e/ou processos eleitorais, além da facilidade de acesso e contatos para a pesquisa de campo.
Durante essas visitas foram realizadas entrevistas semiestruturadas com profissionais
responsaveis pelas atividades da empresa. Ao todo foram realizadas 5 entrevistas, sendo 2 na
empresa ELife (Socio proprietario da empresa e com responsavel pelos desenv\xolvimento de
projetos) e 3 na empresa ldeia Inteligéncia (Gerente de Marketing, Cientista Politica e
profissional de Tecnologia da Informacdo). As entrevistas foram gravadas com o
consentimento dos entrevistados e foi preparado um caderno de anotagGes com o roteiro
semiestruturado.

Ao longo da anélise dos dados coletados nas empresas, percebeu-se que a medida que se
caminhava pelo entendimento das suas atividades novos questionamentos afloravam que
precisavam ser esclarecidos. Dessa forma, para sanar as davidas manteve-se contatos com as
empresas pesquisadas e os profissionais entrevistados via telefone e correio eletrnico (e-
mail).

As ilustracbes que correspondem as empresas no corpo do trabalho foram
disponibilizadas pela equipe de marketing da empresa para a pesquisa, a fim de dar uma visédo

mais clara dos tipos de servigos e metodologias usadas em suas atividades.

Fase 2- Entrevista com especialistas
Foram realizadas entrevistas com profissionais, especialistas e pesquisadores na tematica
big data e campanhas eleitorais. O critério para a escolha dos entrevistados seguiu o carater

de representatividade, seja no meio académico ou campo profissional relacionado a tematica
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da pesquisa, e também pela oportunidade e disponibilidade dos entrevistados em contribuir
com o trabalho. A selecdo comecou por profissionais ligados ao tema no contexto brasileiro e
depois partiu-se para uma investigacdo internacional. Para identificar esses profissionais foi
feito um mapeamento prévio na internet e em ambientes académicos, por meio de suas
publicacdes cientificas e em blogs da area da tematica. A partir dai foram estabelecidos os
primeiros contatos via correio eletronico (e-mail) e por telefone para os agendamentos das
entrevistas.

As entrevistas se deram de trés maneiras: pessoalmente (face a face), via e-mail e
Skype. Tanto pessoalmente quanto por Skype, as entrevistas tiveram em média a duracdo de
30 minutos a uma hora e foram gravadas, posteriormente transcritas e arquivadas, para que
fossem consultadas sempre que houvesse necessidade no decorrer da escrita da tese.

As entrevistas partiram de um roteiro semiestruturado entre 8 a 12 questfes abertas,
dependendo da especialidade do profissional e foram realizadas de dezembro de 2013 a abril
de 2015. Todos os entrevistados foram identificados mediante autorizacdo. Foram
entrevistados um total de 12 especialistas, sendo 10 brasileiros e 2 americanos. Essas
entrevistas totalizaram 350 minutos de depoimentos gravados (Skype e pessoalmente). Na
analise do contetdo das entrevistas, a escolha se deu pelos trechos potencialmente relevantes
para a tematica da pesquisa. Em seguida, o contetido foi analisado em trés niveis:

1) Nivel descritivo: no qual os posicionamentos dos entrevistados foram descritos;

2) Nivel correlacional: no qual essas posi¢fes foram associadas e comparadas entre 0s

entrevistados;

3) Nivel interpretativo: no qual se procurou descobrir as relages nas reacGes dos

entrevistados a respeito da tematica.

Né&o foi empregado nenhum tipo de tecnologia ou software especifico para fazer a analise
das entrevistas, foi tudo feito manualmente e seguindo a linha de classificacéo e interpretagdo
das falas. Para um melhor entendimento e relacdo dos depoimentos dos especialistas, optou-se
por dividir e organizar as entrevistas em topicos relacionados a temética da investigacdo que
foram divididos em: Mudangas com o big data; O big data em campanhas eleitorais;
Estrutura e especialidades profissionais; Usos de dados pessoais; Pontos negativos do big

data.
Fase 3 — Observacéo direta em uma campanha eleitoral brasileira

Foi realizada uma pesquisa de campo em um comité de campanha eleitoral no

processo eleitoral de 2014, na disputa para o governo do Estado do Rio de Janeiro. O objetivo
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dessa pesquisa era conhecer de perto como se dava uma campanha eleitoral com o uso do big
data e verificar em que medida o big data era usado nas estratégias de informacéo e
comunicacdo do candidato. A escolha da campanha se deu pela oportunidade da pesquisadora
ser inserida na equipe de comunicagao e marketing do candidato.

Para realizar essa pesquisa, foi escolhido o método de observacdo direta nao
estruturada. A técnica possibilitou coletar dados sobre a campanha eleitoral e observar a
dindmica de trabalho das equipes de informacdo e das equipes de comunicagdo na campanha.

As entrevistas ndo estruturadas se deram a medida que acompanhava as atividades dos
profissionais. Nao seguiu uma rigidez de perguntas e nem foram gravadas, foi usado apenas
caderno de anotacdes para registrar os principais pontos dos depoimentos dos entrevistados,
na medida que os questionamentos eram respondidos. Optou-se por esse tipo de entrevista
para que ndo fosse interrompida as atividades que estavam sendo desenvolvidas pelos

profissionais, j& que numa campanha o trabalho é intenso e o tempo € limitado.

6.2 EMPRESAS BRASILEIRAS DE PESQUISA E DADOS
6.2.1 Elife

A escolha pela empresa Elife para ser pesquisada foi direcionada a partir das inimeras
publicacbes encontradas na internet sobre a suas atividades no uso de analise de big data e
aplicacdo de metodologias para atender o mercado de consumidores e também o politico
eleitoral.

A empresa Elife esta localizada em Sdo Paulo (SP) e foi criada pelo jornalista
Alessandro Barbosa Lima em 2004, a partir do monitoramento da rede Orkut. Alessandro
Lima é um dos socios diretores da empresa Elife e atua diretamente no negécio de midias
digitais com diversos tipos de servigos oferecidos principalmente para 0 mercado empresarial.
A companbhia iniciou suas atividades em 2006 e conta com duas divisdes: a Elife Monitor,
responsavel pelo monitoramento, analise e insights em redes sociais utilizando tecnologias
préprias, e a Elife Social CRM, para gestdo do relacionamento em redes sociais. O grupo
Elife abrange também outras duas empresas: a Social Agency (agéncia de marketing on-line
focada no posicionamento da marca em redes sociais), com operacdo totalmente
independente, e a Landscape (especializada em agOes que utilizam projecdo e/ou realidade
aumentada).

A ideia da empresa surgiu a partir da pesquisa académica de Lima no curso de

mestrado na Escola de Comunicacdes e Artes da USP sobre comunicacéo interpessoal on-line.
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Segundo Lima (2014), a partir dai foi possivel ter uma leitura mais aprofundada sobre o

fendmeno das redes sociais e sobre a topologia destas redes.

“Dois fendmenos se mostraram para mim, naquele momento, irreversiveis. O crescimento exponencial das redes
sociais — em comunidades que representam parte das nossas redes sociais, como o Orkut entre outras” (LIMA,
2014).

As oportunidades de mercado nessa area sdo destacadas pelo diretor da empresa a
partir da sua observacdo, de que a comunicacdo boca a boca - um fenbmeno até entdo
invisivel e ndo mensuravel — passava com a existéncia das redes sociais, tornando-se visivel e
mensuravel.

“A internet torna o boca a boca, seja ele negativo ou positivo um fendmeno transparente. Com isso ganham

primeiros os consumidores — que podem buscar a opinido sobre qualquer produto ou servico e ganham as
empresas que podem compreender melhor as necessidades dos consumidores” (LIMA, 2014).

Lima explica que a proposta da empresa ¢ analisar o “discurso coletivo”. Ndo existe
interesse em saber individualmente a opinido de nenhum consumidor ou entender em
profundidade um individuo ou como ele navega. Segundo Lima (2014) isso seria uma invasdo

de privacidade dos individuos.

“Por isso nosso posicionamento é a monitoracdo e analise da comunicacdo boca-a-boca da multiddo, que
chamamos de e-life. Esta multiddo escreve posts, comentarios, publica videos e podcasts on-line a cada
segundo. Esta multiddo busca informacdes sobre produtos e servigos, mas também fornece informagdes sobre
experiéncias com produtos que comprou” (LIMA, 2014).

O monitoramento das midias sociais é feita de forma automatizada, usando software

especificos, mas depende também das analises qualitativas dos especialistas.

“O trabalho é diario, 24 x 7. As maquinas varrem de madrugada a web e os analistas avaliam os resultados
durante o dia. Temos de tudo. Desde de analises aprofundadas de uma industrias, marcas e concorrentes até
prevencdo de crises em processo embrionario” (LIMA, 2014).

No que se refere as atividades ligadas a campanhas ou processos eleitorais, 0
coordenador de projetos da empresa Breno Sotto® explica que a Elife faz armazenamento de
informacdes da internet e com elas classifica diferentes habitos e padrdes nas redes sociais.

“Nossa intengdo com esse tipo de trabalho é ajudar os profissionais de comunicagéo e marketing na elabora¢éo
de suas estratégias de campanha politica” (SOTTO, 2014).

Sobre isso Sotto ainda completa:

109 Breno Sotto deu entrevistas por telefone em novembro de 2014 para a autora desta tese.
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“O monitoramento das redes sociais sempre foi muito enfocado na marca, mas estamos virando para outra
direcdo para monitorar o que se fala do consumidor/eleitor. Monitorando grupos especificos, podemos observar
de que marcas ou candidatos essas pessoas falam. Vai ajudar as empresas de marketing politico a ter uma viséo
mais aprofundada de quem € o eleitor” (SOTTO, 2014).

No que se refere a isso, a empresa Elife estabelece suas pesquisas em duas etapas:

1) coleta de dados em diversos ambientes daweb, a partir de softwares
préprios, que coletam e organizam os dados em relatérios especificos;

2) andlise de dados, feitas por analistas de mercado, no intuito de interpretar
os dados coletados.

Faz parte dessa segunda etapa a codificagdo das manifestagdes on-line dos
consumidores como: positivos, negativos, neutros e mixed (que misturam conotacgdes positiva
e negativas). 1sso é chamado de mineracao de textos.

Sotto explica como funciona o monitoramento.

“O Buzzmonitor permite ver e acompanhar as timelines de usuarios do Twitter e, ja no passo seguinte, organiza
a informacao obtida através da criacéo de reports especificos e completamente customizaveis, o que facilita a
visualizacdo de dados e nos ajuda a chegar a conclusdes importantes para qualquer tipo de mercado, seja
politico ou comercial ” (SOTTO 2014).

Ainda sobre a ferramenta de analise, Sotto diz que automaticamente, o Buzzmonitor
classifica para apurar caracteristicas do publico-alvo através dos universos semanticos das

conversas e perfis dos usuarios.

“Criamos relatorios tematicos no Buzzmonitor para separarmos as informagdes relevantes sobre a nossa base
de dados. Aqui a analise semantica, ja programada na plataforma, é uma grande ajuda, pois associa universos
significativos e agrupa termos com carateristicas para nos dar resultados de forma organizada e conclusiva”
(SOTTO, 2014).

A Elife atende diversas tipos de empresas e marcas, e em novembro de 2013 langou
em Brasilia os servicos de big data eleitoral. Baseado na ferramenta Buzzmonitor!'?, o servico
big data eleitoral coleta, classifica e analisa os desejos da sociedade, o comportamento dos
eleitores e dos politicos. O Buzzmonitor ¢ uma plataforma 3 em 1 de redes sociais, que
compreende monitoramento, social CRM e social analytics.

O servico é oferecido de duas formas: uma de forma gratuita para até seis mil dados na
versdo freemium, mas também direcionados para candidatos, partidos e governos, para que as
equipes de comunicacdo e marketing possam trabalhar com a analises de grandes volumes de

dados e retirar deles insights para a campanha e governo. Na campanha eleitoral de 2014, a

110 O BuzzMonitor traz dados quantitativos como: aonde se fala mais sobre a marca, blogueiros com maior
relevancia (métrica mensurada através dos incoming links).
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ELife serviu de apoio principalmente para as pesquisas politicas que eram realizadas pela

imprensa brasileira.

“Nas ultimas eleicbes nossos servicos ndo foram direcionados para os clientes politicos, realizamos um
trabalho paralelo que serviu de apoio aos meios de comunicacéo sobre o processo eleitoral de 2014 (LIMA,
2014).

Dessa forma, o servico prestado pela Elife incorpora a infraestrutura de big data e as
ferramentas de business intelligence e que sdo aplicadas as analises de pesquisas quantitativas
e qualitativas tradicionais para tracar estratégias politicas.

Segundo Lima (2014) a proposta do servico big data eleitoral é coletar, classificar e
analisar os desejos da sociedade, o0 comportamento de eleitores e politicos e 0s movimentos
sociais que tenham quaisquer relagdes com o tema. Os resultados dessas analises sdo
direcionadas e comercializadas, tanto para politicos, agéncias de comunicagao e imprensa.

A metodologia utilizada pelo big data eleitoral, além de envolver indicadores como
pesquisas eleitorais, também faz analise de dados agregados das redes sociais. Faz parte,
também, do big data eleitoral o monitoramento do Twitter de alguns politicos brasileiros com
0 objetivo de analisar suas principais citagfes, participacdes e interacdes nessa rede social. O
trabalho de monitoramento para o processo eleitoral de 2014, foi feito desde 11 de setembro
de 2013 até as eleicbes de 2014.

A empresa conta hoje com 250 funcionérios em &reas de comunicagdo e marketing,
distribuidos em dois escritdrios, um em S0 Paulo e outro no Recife, além de manter

profissionais em mais cinco paises como Portugal, Australia, México, Espanha e Angola.

6.2.2 ldeia Inteligéncia

A busca pela empresa Ideia Inteligéncia foi incentivada a partir da entrevista realizada
com o publicitario e especialista em campanhas eleitorais Renato Pereira em 2014, que é
socio-proprietario da Agéncia de comunicacao e marketing Prole, que fica no Rio de Janeiro.
O diretor da empresa Ideia Inteligéncia Mauricio Moura trabalha em parceria com a Prole em
muitas campanhas eleitorais brasileiras e internacionais, gerenciando e analisando dados
eleitorais. Antes de criar o ldeia Inteligéncia, Moura prestava consultoria diretamente para
Renato Pereira em diversos projetos e para diferentes clientes.

A empresa tem ramificacdes também em Sé&o Paulo, Brasilia e Portugal e um escritorio
em Washington nos Estados Unidos. Nasceu em 2013 com o intuito de prover inteligéncia aos
gestores publicos, instituicGes de pesquisa e ensino e estratégias eleitorais. Trabalha com o
conceito de big data desde a coleta até a analise dos dados. Os principios éticos e

credibilidade de informac6es sdo garantidos por meio de praticas que regulam a atividade de
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pesquisa no Brasil e no mundo. Tatiana Seixas responsavel pelo marketing da empresa
ressalta a preocupacéo da Ideia com as regulamentacdes.

“As pesquisas do Ideia atendem ao codigo de autorregulacdo e de ética da Associagdo Mundial de
Profissionais de Pesquisa (Esomar) e também ao cédigo de ética da Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (Abep)” (SEIXAS, 2014).

A empresa atende diversos tipos de clientes como governos, candidatos, além de

empresas e instituicdes de ensino (Figura 16).

Figura 16: Tipos de pesquisas
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Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)

Os partidos politicos e candidatos utilizam as pesquisas e analises feitas pela Ideia
Inteligéncia para avaliar a popularidade e tendéncias eleitorais, 1sso é usado especificamente
para testar, mensurar e consolidar suas estratégias de campanha. Entre as atividades estao:
analise de imagem de liderancas politicas e sociais; avaliacdo, gestdo e administracdo publica;
pesquisas de opinido publica e de intencdo de voto; realiza tracking de satisfacdo (politica,
social e econdmica); oferece subsidios para estratégias/conteddos de campanha; faz
levantamento de imagem e posicionamento de candidaturas.

De acordo com Seixas, a empresa tem como objetivos mobilizar parceiros, analisar
dados, fazer diagndsticos sobre informacGes e opinides; formular, testar e aprimorar
inteligéncia e estratégias.

“Conduzimos avaliacdo, diagndsticos e andlises que se embasam em informagdes coletadas através de extenso
trabalho de campo, em trackings e no conhecimento profundo de publicos e segmentos alvo. Contribuimos a
formulacdo e aprimoramento de propostas e iniciativas estratégicas. Calculamos o impacto de politicas
publicas, iniciativas e estratégias aplicando técnicas de econometria e estatistica, como, por exemplo, regressao
logistica e probabilistica e DIFF-in-DIFF”(SEIXAS, 2014).

A Figura 17 demonstra como € o trabalho realizado pelo Ideia Inteligéncia.
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Figura 17: Como trabalha a empresa
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Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)

A cientista politica Carolina Almeida de Paula trabalha na empresa como

coordenadora de pesquisa e conta como o Ideia trabalha com o processo de coleta de dados.

“Nao trabalhamos com dados comprados. Os dados sdo publicos. Parte dos dados eleitorais a gente pega com
0 TSE e nossos analistas de pesquisas dividem por zonas e seces eleitorais. Agora os dados da populagdo vém
de bancos de dados publicos. A gente ndo trabalha com dados comprados e privados. Temos bancos variados a
medida que vamos trabalhando para cada regido. Entdo o banco varia de Estado para Estado. O banco de
dados do Estado do Rio de Janeiro € o banco de dados mais completo que a gente tem, porque fazemos
acompanhamento de campanhas desde 14 de traz (desde 2008) e atualizamos 0s bancos constantemente até
mesmo fora da época de disputas eleitorais” (PAULA,2014).

A empresa, além de trabalhar com a coleta de dados, por meio de pesquisa, também é
responsavel, em uma campanha eleitoral, por exemplo, pelas analises de dados, usando

técnicas de microtargeting, que diz com quem, 0 que e como a campanha deve falar.

“O principio fundamental do microtargeting é conhecer profundamente as caracteristicas e as principais
variaveis que influenciam os diferentes grupos de individuos, com o objetivo de estabelecer uma estratégia de
comunicagdo personalizada e que impacte cada um dos grupos de forma eficiente. Depois da obtencéo das
coordenadas geograficas de uma determinada regido, € feita uma coleta de dados pablicos. Como resultado do
estudo, é possivel analisar as chances de cada subgrupo votar em um determinado candidato ou comprar um
determinado produto, gerando mapas tematicos de calor, disponibilizados para navegacao interativa” (SEIXAS,
2014).

Segundo a gerente de marketing, o uso dessa metodologia se configura num

diferencial do trabalho realizado com o big data, porque busca-se no grande volume de dados
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e informacdes direcionamento certo das acGes de campanha politica. No setor politico, a
empresa foi pioneira na aplicacdo de técnicas de microtargeting eleitoral no Brasil. Das 23
eleicBes brasileiras gerenciadas em 2008, a empresa teve sucesso em 87% delas e de 1a para
ca ja trabalhou em outras campanhas usando essas técnicas e também as analises do big data.

Na prética, a empresa faz coleta em cima de dados estatisticos (dados passados de
institutos de pesquisa como TSE — Tribunal Superior Eleitoral, TRE — Tribunal Regional
Eleitoral e IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, PNAD — Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios, entre outros), que mostram o histérico eleitoral e o
comportamento do voto e cidadao/eleitor, bem como classifica os eleitores por regido, classe
social, idade, sexo, renda salarial. Esses dados sdo armazenados em um unico banco de dados.
Além disso, trabalham com dados tratados em tempo real que é chamado de stream
computing®!!, que sdo dados que vem de coleta e andlises de midias sociais. Essas analises sdo
quantitativas e qualitativas a partir de analise de sentimentos de Twitter, Facebook. Hoje esses
dados estdo sendo analisados por uma empresa parceira chamada Casa Digital, que faz parte
do grupo da Agéncia de Publicidade Prole. L& os profissionais usam softwares especificos
para fazer monitoramento de opinifes publicas sobre candidatos, politicos, governos e outras
instituicoes.

Para a armazenagem e andlise de dados, a empresa usa um software que foi
desenvolvido pela equipe de tecnologia de informagdo (TI) chamado de Alexandria, que se
constitui num depositério proprio. Segundo o especialista em Tecnologia da Informacéo
Pedro Henrique Reis o software é capaz de integrar grandes volumes de dados de diversas
fontes e formatos e gerar relatérios em tempo real, de acordo com as necessidades de cada

cliente (candidato).

“Nosso principal diferencial é a capacidade de integrar, em tempo real, de maneira Unica e inovadora, 0s
servigos de coleta de dados (através de diferentes metodologias de pesquisa), analise e geracao de inteligéncia
competitiva, com a oferta de uma base de dados estruturada em um sistema de big data. Esta integragédo de
servigos permite que nossos clientes consigam conhecer melhor as caracteristicas, interesses e necessidades de
seu publico-alvo, podendo criar estratégias que alcancem melhores resultados, com menor esforco e custo”
(REIS, 2014)

O sistema big data tem a capacidade de integrar diferentes bancos de dados gerando
relatorios e provendo servigos de automagdo para coleta de dados em diferentes canais, como

redes sociais, WhatsApp, e-mail e telefone.

111 E ym termo que integra continuamente e analisa dados em movimento para a entrega de anélises em tempo
real. (InformacGes retiradas do Site da IBM)
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A equipe da empresa é multidisciplinar e conta com especialistas de diferentes areas,
como estatistica, economia, ciéncia politica, ciéncias contabeis, direito, tecnologia da
informacdo, publicidade, comunicacdo, design e jornalismo. No escritorio do Rio de Janeiro
em periodos eleitorais a empresa chega a contar com 10 profissionais especializados, que
ficam no gerenciamento da coleta e anélise das informacGes. Além disso, sdo contratadas

pessoas para o trabalho de pesquisa, que sdo feitas nas casas e nas ruas com os eleitores.

6.3 CONSIDERACOES DA PESQUISA DE CAMPO
A pesquisa realizada com as duas empresas que trabalham com atividades

relacionadas a coleta, armazenamento e analise de dados, a partir de diferentes pesquisas teve
por objetivo conhecer como o big data vem sendo utilizado no Brasil no contexto eleitoral.

A partir desse trabalho foi possivel comprovar a hipdtese de que o grande volume de
dados e informacBes que vem sendo gerados hoje pelas pessoas, estdo cada vez mais se
tornando alvo de experimentacdes e negociacdes. Como bem afirma Schonberger-Mayer e
Cokier (2013, p. 89), “a matéria-prima do big data ¢ a informagao”. Informacdes e dados que
sempre foram alvos de coleta e andlises passaram a ser vistos por empresas de pesquisas de
mercado como um bem primario. Empresas detentoras de big data contam com especialistas
para extrair valor dos dados e fazem disso um negdcio vantagoso. Como se percebeu na
pesquisa, as duas empresas tém pouco tempo de mercado no Brasil e ja expandiu suas
atividades para outras localidades, inclusive fora do Brasil.

Durante pesquisa, foi possivel perceber que apesar das empresas trabalharem com o
mesmo proposito de atender ao mercado voltado para a politica eleitoral, suas atividades e
seus servicos sdo oferecidos de forma diferenciada. I1sso comprova que as empresas também
estdo experimentando novas formas de negocio, como € o caso da Elife que tem seu foco
voltado para o mercado consumidor, mas em periodos eleitorais expande suas atividades
também para atender o segmento politico eleitoral.

A partir da pesquisa realizada € possivel montar um quadro comparativo (Quadro 12),

estabelecendo diferencas nos servicos oferecidos e atividades desenvolvidas .



Quadro 12: Atividades das empresas de dados
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Atividades/Estrutura

Elife

Ideia Inteligéncia

Dados e Informac6es

Coleta e anélise a partir de

Coleta a partir de pesquisas de campo

profissionais

gerente de projetos

redes  sociais  (Facebook, | (quantitativas,  qualitativas)  feitas
Twitter) pessoalmente, por telefone, Internet e a
partir de midias sociais.
Servicos Focada em Inteligéncia de|Focada em coleta de dados e
Mercado; informacdes por meio de pesquisas de
Monitoramento de  midias | diversas fontes e formatos;
sociais; Inteligéncia de Mercado;
Anélise de dados quantitativos | Consultorias e Projetos Especiais;
e qualitativos; Solucdes de tecnologia.
Posicionamento da
marca/candidato nas midias
sociais;
Estratégias de marketing para
fortalecimento da
marca/candidato.
Metodologia Brand-centered Monitoring e | Microtargeting
Consumer-centered
Monitoring
Tecnologia Buzzmonitor — plataforma 3| Sistema Alexandria (Software
em 1 de redes sociais que | desenvolvido pela empresa)
compreende  monitoramento,
social CRM, e social Analytics
Especialidades de | Analistas de midias sociais e | Cientista Politico, Cientista social,

Analistas de Midias Socias, Jornalista,
Publicitario, Especialista em Tecnologia
da Informacao,

Total de Funcionarios

250 funcionarios distribuidos
no Brasil e no exterior

20 funcionarios permanentes.
No periodo de campanhas eleitorais o

nimero se altera conforme a
necessidade de cada campanha
contratante.

Atendimento

Empresas
Marcas
Produtos
Politicos
Candidatos

InstituicOes de ensino publicas
Gestores publicos (governo)
Agéncias governamentais

Partidos politicos

Doadores internacionais (governos)
Estrategistas eleitorais e politicos
Institui¢Oes de ensino privadas
Fundag6es privadas

Empresas

Doadores internacionais (ndo-
governamentais)

Instituicbes/empresas  de  pesquisa

privadas

InstituicOes de pesquisa publicas
Associacdes e fundacdes publicas
OrganizagBes multilaterais e bilaterais
Sindicatos, cooperativas e associagdes

Extensao

No Brasil: Sdo Paulo e Recife
No exterior: Portugal,
Espanha, México, Australia e
Angola.

No Brasil: Rio de Janeiro, S&o Paulo,
Brasilia. No exterior: Argentina,
Venezuela, Portugal, Roménia e
Estados Unidos

Elaboracdo: Autora
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Pelo quadro é possivel verificar as diferencas entre as duas empresas pesquisadas. A
Elife oferece coleta e analise de dados digitais vindos da internet, midias sociais (Facebook e
Twitter) e trabalha apenas nesse ambiente das pesquisas. Ja a ldeia Inteligéncia é uma
empresa que trabalha os dados de forma integrada e personalizada desde a coleta dos dados
até as suas analises com dados vindos de diferentes fontes e formatos. Suas pesquisas sao
feitas em ambiente on-line e principalmente off-line.

Assim é possivel entender as atividades das duas empresas a partir do ciclo de vida do
big data proposto por Lastori (2013). A Elife trabalha com a fase de aquisicdo por meio de
coleta de dados, porém limita sua coleta em apenas ambientes da internet, trabalhando apenas
com dados ndo estruturados vindos principalmente de redes sociais como o Facebook e o
Twitter. Enquanto a Ideia Inteligéncia faz a coleta em diversas fontes tanto on-line quanto off-
line, aqui sdo coletados dados em redes sociais, blogs, sites, e também de fontes que fornecem
dados estruturados como listas puablicas, Institutos de Pesquisa (IBGE, PNDE, TRE, TSE) e
diretamente através de pesquisas via telefone, pesquisas na rua ou mesmo porta a porta.

No que se refere a segunda fase do clico, a organizacdo, a ELife organiza os dados
coletados em plataformas de armazenamentos. Ja a ldeia Inteligéncia, além de capturar os
dados, se preocupa com a limpeza feita por um profissional da estatistica, que tem como
funcao classificar e organizar antes de armazenar em bancos de dados no Sistema Alexandria.

Na fase de analise, também conhecida como analytics, sdo aplicados os algoritmos
matematicos sobre os dados ja classificados e armazenados. Analytics é definido como
inteligéncia analitica, é a palavra-chave que encerra o ciclo de vida do big data de forma
tecnoldgica (NAFFAH, 2012). Através do uso de analytics as organizacBes conseguem
acessar, gerenciar e cruzar dados a procura de insights de informacBes contidas neles
(VILLELA, 2013). Com big data, a diferenca ¢ que essa capacidade de se “entender melhor
uma situagdo” se tornou exponencial, uma vez que ¢ possivel realizar analises sobre dados
volumosos e cadticos, tais como o0s encontrados na internet, principalmente em ambientes de
redes sociais.

Nesse tipo de andlise as empresas se utilizam dos conceitos de rastreamento ou
monitoramento de dados (BRUNO, 2013; LEMOS, 2012), além disso os softwares usados
para monitoramento, fazem a mineracdo de dados (Social CRM) e as analises de sentimentos,
principalmente do Twitter e do Facebook (Social Analytcs).

Dessa forma, ambas as empresas se utilizam dessa fase em seus negécios, cada uma
utiliza a sua plataforma e seu sistema, escolhendo a melhor tecnologia e metodologia para as

suas atividades, dando resultados estatisticos de acordo com o perfil de cada cliente ou
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campanha eleitoral. Para Villela (2013) através do uso de analytics as organizacOes
conseguem acessar, gerenciar e cruzar dados a procura de insights de informacgdes contidas
neles. Da mesma forma com o uso de analytics pesquisadores conseguem analisar
informacdes de milhares de pessoas e compreender o comportamento humano a um nivel de
populacdo, a partir da introducdo de algoritmos!?. Assim, as empresas pesquisadas também
contam com essas opcdes em suas analises de big data. Essa fase para muitos autores é
também chamada de big data Analytics.

Na ultima fase que corresponde a decisdo as empresas pesquisadas trabalham de
forma diferenciada. Essa fase depende dos resultados vindos das analises realizadas. A EL.ife
oferece esse tipo de servico a partir da agéncia digital pertencente ao Elife Group. Trabalha de
forma independente e é responsavel por estratégias de contetdo, midia, producédo e gestdo de
presenca social de marcas, produtos e servicos, atendendo também candidatos e campanhas.
J& a Ideia Inteligéncia oferece esse tipo de servi¢co de acordo com o perfil de cada cliente
(candidato ou campanha), ou seja, de forma customizada. Se a campanha precisa de todas as
etapas desde a coleta até a analise, ou se precisa somente de uma das etapas do processo.
Além disso, a empresa ldeia Inteligéncia também pode oferecer apenas a tecnologia (Sistema
Alexandria) ao cliente ou campanha, para que a partir dos bancos de dados do proprio cliente,
sejam feitas as analises de big data.

Outra diferenca que a pesquisa encontrou foi em relacdo ao foco das atividades e
clientes. A ELife é uma empresa voltada para clientes do setor privado e comercial, com
extensdes para a area politica e eleitoral, mas somente em periodos eleitorais. Ja a ldeia
Inteligéncia € uma empresa que nasceu voltada para atender principalmente os setores
publicos, governos, partidos, candidatos (campanhas eleitorais). Assim, seu foco principal é
no segmento politico. Durante o periodo de campanha eleitoral, intensifica suas atividades
para essa area e fora do periodo eleitoral atende governos e setores publicos.

Em relacdo ao corpo de profissionais, a ELife tem 250 funcionarios, distribuidos em
seus escritorios pelo Brasil e fora do pais. A empresa Ideia Inteligéncia tem um corpo
permanente de 20 profissionais e em épocas de campanhas eleitorais, porém esse nimero se

altera de acordo com as necessidades operacionais de cada cliente (candidato).

2.0 algoritmo é conceituado como uma sequéncia finita de instrucdes bem definidas com a finalidade de
resolver um determinado problema computacional. As informagdes se inserem nesse contexto como os dados de
entrada, o algoritmo executa o processamento dessas informacées e o resultado séo as informacfes. Segundo o
dicionario Aurélio um algoritmo é um: “processo de calculo, ou de resolu¢do de um grupo de problemas
semelhantes, em que se estipulam, com generalidade e sem restrigdes, regras formais para a obtencdo de
resultado ou solugdo de problema”.
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Essa pesquisa nos leva a atender que existe um mercado em expansao no Brasil para
cuidar de dados eleitorais. Cada empresa pesquisada demonstrou que esse negocio é viavel e
estd longe de ser dispensavel num mercado, que cada vez mais conta com excesso de dados e
informagdes, que se encontram disponiveis para serem coletadas e analisadas, seja para o

mundo dos negdcios ou para as campanhas eleitorais.

6.4 VISOES DOS ESPECIALISTAS SOBRE BIG DATA
Essa parte da pesquisa de campo apresenta as visdes e expectativas que 0S

especialistas tém sobre 0 uso do big data. O Quadro 13 apresenta a listra de profissionais e
especialistas que foram entrevistados para esta pesquisa.

Quadro 13: Especialistas entrevistados na pesquisa

ENTREVISTADO |QUALIFICACAO DATA FORMA TEMPO

1.Donald Brown Diretor do Instituto Big Data da Universidade | 16/12/2013 | Entrevista feita | 40 min
de Virginia dos Estados Unidos. pessoalmente

Professor de Engenharia e Ciéncias Aplicadas.

2. Renato Pereira Sécio proprietario da Agéncia de Comunicacéo | 18/06/2014 | Entrevista 30 min
e Marketing Prole .
realizada
Antropdlogo e Publicitario pessoalmente
Geréncia de inumeras campanhas eleitorais
brasileiras e internacionais com 0
microtargeting e big data
3.Carolina Almeida | Dra em Ciéncia Politica pelo Instituto de |24/07/2014 | Entrevista 40 min
de Paula Estudos Sociais e Politicos da UERJ (2014). realizada
Foi coordenadora de pesquisas no IDEIA
INTELIGENCIA com foco em big data. pessoalmente
4. Walter  Teixeira | Jornalista, Professor e Pesquisador na area de Entrevista 1h00
. , big data, redes sociais digitais, campanhas .
Lima Janior realizada  por

politicas  presidenciais na  Universidade
Metodista de S&o Paulo. P6s Doutor (USP, Skype
Metodista), Doutor em  Ciéncia da
Comunicacdo (USP).

5.Carlos Manhanelli | Presidente da Associacdo Brasileira dos |30/07/2014 | Entrevista feita | 40 min
Consultores Politicos. Consultor em Marketing
Eleitoral.  Jornalista,  administrador  de
empresas, especialista em marketing politico.
Autor de 11 livros sobre marketing politico e
estratégias eleitorais.

por Skype
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6.Cézar Traurion Economista, mestre em  Ciéncia  da|04/08/2014 | Skype 1h00
Computacdo, MBA em Marketing e Servicos.
Autor de livros na éarea de tecnologia da
informacdo, temas como: Big data, software
livre, Grid Computing, Software Embarcado,
Cloud Computing. Escreve para publicacdes
especializadas, como CIO Magazine, Mundo
Java, IMasters. Foi
7.Mauricio José | Economista (USP), Mestre pela University of | 23/02/2015 | Entrevista 40 min
Serpa Barros de Chlcago_e UL ] realizada  por
Economia e Politica do Setor Publico pela
Moura FGV-SP, com extensdo na George Washington Skype
University.
Atualmente, é pesquisador visitante da George
Washington University em Washington, DC. E
um dos diretores da empresa ldeia Inteligéncia.
Experiéncias com campanhas eleitorais usando
microtargeting e big data desde 2008 no Brasil
e em ambito internacional.
8. Christian | Graduado em Ciéncia da Computag&o pela 26/02/2015 | Entrevista por
Conceicio Universidade Federal da Bahig (1_998). e-mail
Atualmente € Gerente de Auditoria em Tl do -
Guerreiro Santos CEDASC (autarquia vinculada ao Tribunal de
Contas do Estado da Bahia) e professor titular
da Universidade Salvador.
9.Luciana Sodré | Diretora do Instituto Big Data Brasil. Pos- 27/02/2015 | Entrevista 40 min
Costa graduada em Gestdo do Conhecimento e realizada  por
inteligéncia empresarial pelo Coppe/UFRJ.
Mestranda do Programa de Engenharia de Skype e
Producéo da Coppe/UFRJ. telefone
10. Marcos | Coordenador do Crie/UFRJ. Doutor em 05/05/2015 | Entrevista
Cavalcanti Informatica pela Univgrsité de Paris XI, realizada por e-
graduado em matematica pela UFRJ.
mail
11.Sasha Issenberg | Jornalista Politico. Correspondente em 19/05/2015 | Entrevista

Washington da revista The Monacle. Tem
artigos publicados New York Times Magazine,

realizada por e-

New Yourk, The Atlantic e The Washington mail
Monthey. E autor de varios livros entre eles
The Victory Lab: the secret Science of Winning
Elections (2012)
12.Alessandro Jornalista, especialista em Midias Sociais. CEO | 20/05/2015 | Entrevista

Barbosa Lima

da E.life. Mestre em Comunicagéo pela Escola

de Comunicacbes e Artes (ECA) da
Universidade de Séo Paulo (USP).
primeira revistas eletronica da Internet

brasileira, a Revista Mundi.

realizada por e-

mail

Fonte: Autora

Para um melhor entendimento e visualizacdo foram criados topicos de apresentacao

dos depoimentos a partir de trechos selecionados das entrevistas, que sdo apresentadas a

seguir.
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6.4.1 Mudancas com o0 big data

Em 2008, o fisico e editor da revista “Wired”, Chris Anderson, escreveu que a era big
data representaria o fim da teoria, j& que ndo era preciso especular sobre 0 melhor modelo,
pois bastaria aplicar um algoritmo sobre os dados empiricos.

Previsdes baseadas em dados podem ter sucesso — e elas podem falhar. E quando
negamos o0 nosso papel no processo que as chances de fracasso aumentam. Antes de

exigir mais de nossos dados, precisamos exigir mais de nds mesmos (SILVER,
2013, tradugdo nossa).

Essa frase de Nate Silver, estatistico norte-americano que ganhou fama depois de
prever com exatiddo a reeleicdo de Obama em 2012 € importante porque mostra como a
integracdo de habilidades é importante.

Para o antropologo e publicitario Renato Pereira, que tém experiéncias em grandes
campanhas eleitorais tanto nacionais quanto internacionais, as analises de dados sdo
importantes na condugdo das acOes das campanhas porque ajudam aos profissionais de

marketing a terem informacdes mais precisas sobre o processo eleitoral.

“Hoje as campanhas devem ser pensadas 95% a partir de dados estatisticos e informagdes precisas e apenas
5% na intuigdo dos profissionais. N&o se concebe mais fazer uma campanha eleitoral baseada somente as
experiéncias e intui¢des dos profissionais de marketing ” (PEREIRA, 2014).

O publicitéario ainda ressalta que 0 mundo passou por muitas transformac@es, assim

como as pessoas mudaram e consequentemente os eleitores também.

“E preciso entender o que os eleitores acham e querem de um governo, de um politico ou de um candidato. E
nisso, na busca por informac6es e dados, o big data pode ajudar a conduzir uma campanha com mais certezas”
(PEREIRA, 2014).

Da mesma forma o jornalista e especialista em midias sociais Alessandro Lima
concorda com Renato Pereira de que com o big data a estratégia politica passa a ser menos
intuitiva e mais baseada em dados. Porém, é preciso levar em conta que isso vai exigir mais

atencdo das campanhas e maior investimento tanto profissional quanto orcamentario.

“De uma certa forma é bom para o estrategista politico pois indica mais claramente caminhos a tomar. Por
outro lado exige monitorar mais de perto e criar modelos estatisticos avangados para gestdo dos dados, o que
acaba encarecendo campanhas. Isso é complicado pois vivemos uma época onde o investimento em campanhas
estd sendo duramente atacado. Mas a tecnologia fica cada vez mais barata. Hoje com ferramentas gratuitas
COmo a a que usamos ja da para armazenar e analisar muita informagédo ” (LIMA, 2015).

Da mesma forma a presidente do Instituto Big Data Brasil (UFRJ) Luciana Sodré

Costa também é otimista, dizendo que:

“O que estamos vivendo com o big data é algo sem volta. A tendéncia € que cada vez mais nossas vidas fiquem
mais digitalizadas e dependendo dessas andlises para a tomada de certas decisdes” (COSTA, 2015).
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Mas ela ressalta que o big data ndo substitui 0 ser humano no processo. Segundo
Costa, ao contrario do que se imagina big data ndo pode ser pensado apenas como uma

possibilidade tecnoldgica.

“O ser humano esta presente o tempo todo no processo do big data, desde a producéo dos dados até o seu
estagio de andlise, portanto ndo pode ser visto somente como uma tecnologia que vai resolver todos os

problemas” (COSTA, 2015).

Costa pensa o big data como um ecossistema, que se alimenta e se realimenta o tempo
todo com as informagdes, dados, acdes e relagdes que estdo sendo diariamente produzidas
pelo homem em diversos ambientes do mundo digital. Segundo ela, nossas vidas estdo cada
vez mais sendo digitalizadas e esse processo sO tende a aumentar. Isso tudo deve ser olhado
por um prisma estratégico, podendo ser aproveitado o grande volume de dados digitais como
uma grande oportunidade para o campo dos negacios.

“Cabem aos especialistas analisar e tirar valor estratégico para qualquer tipo de negdcio. Os dados e

informacdes que séo produzidos por nds nessas relagdes digitais, podem ser capturados e analisados facilmente
por maquinas e softwares especificos” (COSTA, 2015).

Voltando-se para o campo da politica eleitoral, a cientista politica e coordenadora de
pesquisas eleitorais Carolina de Paula observa que o uso do big data pode trazer grandes
transformacdes para uma campanha eleitoral. Ele aponta algumas dessas transformagées.

“Traz racionalidade e organizagdo. E a obrigatoriedade de investimento em profissionais que saibam articular

e gerir o big data, sejam eles oriundos das areas de Tl ou aqueles que estdo no dia a dia da campanha nas
ruas” (PAULA, 2014).

Além disso, a cientista politica diz que os candidatos que usam o big data em suas
campanhas terdo condigdes de economizar recursos, falando com eleitores certos.

“FEle (candidato) economizard recursos e falara somente com quem ele precisa ou deseja falar. Campanhas

eleitorais sdo feitas em boa parte baseadas na retorica, tera vantagens quem “acertar” a retorica do momento e
do seu eleitor mediano” (PAULA).

Ja para Cezar Taurion (2015), usar o volume massivo de informacdes de uma
variedade de fontes tende a diminuir os riscos de erros, quando se parte de decisdes a partir do
big data. Taurion exemplifica isso em relacdo as campanhas eleitorais.

“E possivel com o big data fazer o cruzamento a partir das analises de nuvens de palavras. Para entender isso,
basta pegar os discursos dos candidatos nos Gltimos tempos e comparar com 0 que as midias sociais estdo

dizendo sobre esses candidatos e os temas. A partir dai é possivel obter insights importantes para as
campanhas” (TAURION, 2014).
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Taurion também busca ilustrar essa parte da entrevista dizendo que o big data deve ser
visto como um iceberg, onde a parte submersa séo as coletas e analises de dados e a parte

visivel é a interface.

“Entendo que o big data comega 0 processo com a ciéncia bruta — a matematica, a estatistica, as analises -,
mas acaba-se com a forma mais sutil, como contar uma histdria, assim é preciso o trabalho dos profissionais na
area de ciéncias sociais e humanas para tirar informacfes e respostas para resolver os problemas”
(TAURION, 2014).

Por outro lado, o jornalista e consultor em campanhas eleitorais, Carlos Manhanelli,
n&o acredita muito que big data possa ditar as regras das campanhas eleitorais. Segundo ele, a
informacdo e os dados sdo importantes para o direcionamento de muitas acdes de uma
campanha, porém nao podem ser somente isso. Segundo Manhanelli:
“Se matematica ganhasse campanhas ndo era preciso fazer elei¢des. Poderiamos pesquisar qual o candidato
com mais intencfes de votos e simplesmente coloca-lo no cargo. Nao precisariamos elaborar estratégias de
comunicacgao e de marketing para convencer os eleitores de votar num determinado candidato. Acho que reduzir
as campanhas eleitorais a nimeros e estatisticas é desconsiderar o que viemos ha décadas fazendo no marketing

e na comunicacdo. E tornar a campanha fria e puramente matematica, jogando fora todos os conceitos do
comportamento eleitoral e das ciéncias da comunica¢gdo” (MANHANELLI, 2014).

Manhanelli considera importante se utilizar técnicas de anélise de grandes volumes de
dados (ele ndo usa a palavra big data, prefere tratar o tema como dados) porém, diz que eles
devem ser analisados também pelos olhos humanos e deve ser feito por um profissional que

domine a &rea das ciéncias sociais, ciéncias politicas ou da comunicacao.

“O computador nao tem a capacidade de fazer analises subjetivas e muito menos de analisar conjunturas e nem
de apontar as melhores técnicas de lancar a campanha de um candidato. Vocé tém informagdes, tém auscutas,
tém sentimentos de rua dos eleitores que tem que ser levados em contas por um consultor de campanhas
eleitorais e isso 0 computador ndo tem a capacidade de fazer. Entdo, de nada adianta um amontoado de dados
e relatérios sobre cendrio eleitoral e comportamento dos eleitores se o profissional, envolvido na campanha,
ndo souber usar de forma estratégica e eficiente essas andlises. As campanhas eleitorais precisam de
profissionais com experiéncia e conhecimento da area de ciéncias humanas e de comunicacdo para dar o
caminho das estratégias comunicacionais do candidato " MANHANELLI, 2014).

A fala de Manhanelli junto a afirmacédo de Silver, apresentada no inicio desse item da
pesquisa, da o entendimento de que os profissionais de marketing e comunicagdo ndo tem o
lado matematico para entender o processo do big data. No entanto, os analistas e cientistas de
dados que, em oposicdo aos primeiros, sabem minerar, captar e entender os dados, sdo
incapazes de produzir analises criativas, direcionadas e, principalmente, com alguma carga de
intuicdo para produzir resultados superiores.

Da mesma forma, o professor e pesquisador Walter Lima Junior observa que para
entender como o big data funciona o profissional tem que buscar um pouco de referéncia nas

ciéncias duras, na matematica e segundo ele nem todos os profissionais tém conhecimentos
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sobre isso, principalmente da area das ciéncias sociais. Na visdo dele, o que torna o big data

muitas vezes algo confuso do ponto de vista pratico.

“Falta conhecimento mais aprofundado do tema. Por isso, ainda se faz tanta confusdo em relacdo ao que big
data pode fazer ou ndao com o grande volume de dados e informagdes que estdo sendo produzidos pela
humanidade” (LIMA JUNIOR, 2014).

Na fala de Lima Janior fica evidente que entre a teoria e a préatica do big data ainda
existe uma lacuna grande a ser preenchida pelo conhecimento da potencialidade e
funcionalidade da ferramenta.

O ponto central dos depoimentos sobre as expectativas do big data é de que existe
mais teorias discutidas do que praticas exploradas no que se refere a sua funcionalidade,
principalmente no campo da politica eleitoral. O que ainda fica dificil de ser divulgado como
uma grande oportunidade e vantagens para as campanhas eleitorais, que se utilizarem do big

data em suas estratégias de comunicacao e marketing eleitoral.

6.4.2 O big data em campanhas eleitorais

O consultor de campanhas eleitorais Mauricio Moura®!3 (2015) destaca que o conceito
de big data vem sendo aplicado em campanhas politicas eleitorais no Brasil desde 2010.
Segundo ele, apesar de muitos acharem que o uso do big data s6 passou a ser uma préatica a
partir da campanha de Obama em 2012, na realidade a politica americana tem experimentado
dessa pratica com mais énfase desde 2000 na campanha do presidente republicano W. Busch.
E isso também é confirmado pelo jornalista americano Sasha Issenberg (2015) que conta que
entre as eleigdes presidenciais americanas de 2000 e 2004 aconteceram inovagdes importantes

que fizeram a coleta de dados e a analise desses dados possivel.

“Os grandes saltos na arquitetura de banco de dados e no poder computacional tornaram possivel gerenciar
grandes listas de eleitores e executar modelos estatisticos através deles. Hoje nos Estados Unidos existem cerca
de 170 milhdes de pessoas registradas em bancos de dados eleitorais. E essa é uma pratica feita tanto pelo
partido democrata quanto pelo republicado ” (ISSENBERG, 2015).

Essa pratica em campanhas americanas também foi referenciada pelo diretor do

Instituto Big Data da Universidade de Virginia dos Estados Unidos, Donald Brown'*4,

“O emprego do big data em campanhas eleitorais antecede a famosa campanha de reeleicdo de Obama. Nos
Estados Unidos os partidos e politicos se preocupam com isso ha mais de uma década, principalmente no que se
refere a coletar dados de eleitores e fazer cruzamentos com seus comportamentos de consumo” (BROWN,
2013)

113 Mauricio Moura recebeu premiacdo na Pollie Award 2015, premio da AAPC (American Association of
Political Consultants) na categoria internacional best in show pelo uso de WhatsApp como ferramenta de contato
direto nas campanhas de 2014.

114 Donald Brown foi entrevistado pela autora da tese quando estava participando como palestrante no
COPPE/UFRJ sobre a temética big data.
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Para alguns especialistas, as experiéncias com essas praticas americanas tém
influenciado também as campanhas eleitorais brasileiras.

Sobre iss0, a cientista politica Carolina Almeida de Paula diz que:

“Tanto o mercado quanto a academia costuma designar a primeira campanha de Obama nos EUA em 2008
como um marco num sentido de “alerta” para o uso do big data na centralidade das a¢Ges de campanha.
Notamos que no pleito de 2010 no Brasil comecam a aparecer debates sobre o assunto, mas o uso efetivo em
especial ainda é muito pequeno neste ano. Acredito que a evolugdo tenha acontecido em grande medida quando
as midias sociais passam a estimular uma campanha mais pulverizada, quando notamos a horizontalidade do
fluxo de informagdes. A tendéncia é que esse fator s6 aumente” (PAULA, 2014).

Para Renato Pereira a evolu¢do do marketing politico esta no investimento maci¢o no
conhecimento do eleitor. Segundo ele, isso é possivel com o uso do big data e também com o

técnicas de segmentacdo e microsegmentacdo, que ele chama de microtargeting.

“O que antes era feito somente por meio de pesquisas quantitativas e qualitativas, hoje € substituida por
métodos ligados as disciplinas das ciéncias sociais. 1sso nos leva a entender com mais profundidade o que faz o
eleitor se comportar de uma determinada maneira ou tomar determinadas decisées” (PEREIRA).

A respeito disso, Pereira explica que campanhas politicas atuais tém investido em
equipe de inteligéncia para o conhecimento do eleitorado. Segundo o publicitario, os
profissionais sdo responsaveis por reunir dados, combinar informacbes e tracar perfis
individuais que permitam formas de comunicagdo muito mais eficientes entre o candidato e o0s
eleitores.

“Esse tem sido o objetivo do uso do big data combinado com as técnicas de microtargeting em
campanhas eleitorais” (PEREIRA, 2014).

Pereira d& exemplos de como os dados sdo usados em campanhas eleitorais para se ter

um eleitor mais segmentado.

“Vocé pode cruzar essas informacfes com as informacfes do PNAD, entdo cruzando as informacbes PNAD
vocé faz uma correlacéo entre o lugar que a pessoa vive e consequentemente se ela vive em um determinado
lugar ela tem um determinado perfil s6cio econdmico. Certo? ela tende a ser da classe E, D, C, C1, C2, B1, B2,
Al, A2. Vocé tem o perfil s6cio econdmico da pessoa e o padrédo presumido de consumo dessa pessoa em fungéo
do endereco dela. Se vocé cruza essas informagdes com as informacdes do TRE e das zonas eleitorais vocé sabe
como, é cada uma dessas zonas eleitorais votou, entdo vocé faz um histérico delas, uma regressdo no tempo de
vinte anos ou vinte poucos anos, vocé percebe se em geral pessoas, com aquele perfil sécio econémico, morando
naquele lugar, com que tipo de candidato essas pessoas costumam votar” (PEREIRA, 2014).

Assim para ele esse é o grande diferencial das campanhas eleitorais que estdo
utilizando o big data em suas estratégias de marketing eleitoral. No entanto, ele observa que
no Brasil esse tipo de campanha ainda esta se delineando.

“No Brasil vocé tem um tipo de marketing politico, que normalmente que foi construido em torno da televiséo,
né. E, durante muito tempo os profissionais de comunicagao politica no Brasil deram muito pouca atengéo a
todas as formas de marketing direto, marketing de relacionamento e ao marketing individualizado. Por que?
Porque tem o canhdo da televisao, entéo toda atencio é dada a televisédo, vocé ndo tem que comprar a midia
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que todo mundo acaba tendo mais ou menos tempo de televisdo, vocé acaba tendo algum tempo de televisao,
razoavel... entdo por cultura ou por caracteristica da propaganda eleitora do Brasil ou pela combinacéo das
duas coisas a comunicacdo politica no Brasil se orientou muito mais para o marketing televisdo do que pelo
marketing direto. Consequentemente toda parte de banco de dados mereceu muito menos importancia e
consequentemente também tudo que se refere a rede social e internet também. Nos Gltimos anos é que isso vem
se fortalecendo, alguns poucos profissionais hoje no Brasil que ainda ddo uma atencdo, ou que ja ddo uma
atencdo especial a tudo isso, a maioria ainda esta voltada somente para a televisdo” (PEREIRA, 2012).

Ja Carlos Manhanelli disse ndo ter trabalhado na pratica com nenhuma campanha que
tenha usado como referéncia o big data. Por isso, ele ndo consegue precisar se haveria
grandes diferengas em relagOes as campanhas que trabalham ainda de forma mais tradicionais,
usando as pesquisas de intencdo de votos e pesquisas internas desenvolvidas pelas
campanhas. No entanto, ele salienta que o marketing politico sempre trabalhou com dados e
informagdes de eleitores, buscando a segmentacdo desses eleitores. Além disso, utilizando

diversos tipos de tecnologia para esse processo.

“Informagdo é a base para qualquer campanha, seja ela proporcional ou marjoritaria. O que big data promete
€ no meu ponto de vista, apenas mais agilidade no processo, que antes era feita somente com bases em
pesquisas eleitorais ou as pesquisas internas da campanha. Hoje podemos captar informacdes de diversos
meios, principalmente da internet para compor as informagdes da campanha” (MANHANELLI, 2012).

Manhanelli fala sobre sua experiéncia vivenciada nos Estados Unidos, nas duas
ultimas semanas da campanha para reeleicdo de Barack Obama em 2012, quando diversos
especialistas em campanha eleitoral do mundo todo estiveram reunidos na University of
Washington / UW. Ele salienta que 14 como aqui no Brasil, a televisdo é o carro chefe das
campanhas eleitorais. Para Manhanelli ndo existe segredo na forma como se usa o big data e
0s propdsitos sao bem definidos nas campanhas americanas.

“O uso que eles fizeram do big data e da internet, ao contrario do que se imagina, era principalmente para
arrecadar recursos para a campanha para que pudesse ser investido em comerciais politicos na televisdo. Por
mais interativo que seja a internet, ela ndo te da votos. A televisdo ainda é maior aliada de um candidato numa
campanha eleitoral. E aqui no Brasil isso nédo é diferente” (MANHANELLI, 2014).

Sobre o uso do big data em campanhas eleitorais ele ainda diz que € muito mais
propaganda de tecnologia do que efetivamente de uma técnica ou ferramenta revolucionaria

para o marketing eleitoral.

“N&o vejo grande diferenga ndo. Tudo isso, 0 que esta acontecendo com a campanha eleitoral e a informatica é
0 seguinte: muita propaganda. O que ja apareceu de gente querendo me mostrar produtos de informética para
campanha eleitoral vocé néo tem ideia. E fila de gente querendo me mostrar. Mas é tudo igual. Eles acham que
encontraram o ovo de Colombo, mas eles ndo acharam nada, porque isso ja existe ha muito tempo. Sempre
tivemos a preocupacdo com a coleta de informacbes e dados sobre a situacdo eleitoral para dar o
direcionamento das campanhas... Eu acho engracado a internet virar onda depois da campanha eleitoral de
Obama em 2008. Eu uso a internet desde 1996 em campanhas eleitorais e tenho como prova uma entrevista que
dei para o jornal Gazeta, dando entrevistas de duas péaginas falando de estratégias politicas, que foram
instaladas aqui no Brasil com o uso da Internet. E agora todo mundo acha que a informatica e big data vai
resolver todos os problemas de campanha eleitoral” (MANHANELLI. 2012).
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Na sua fala Manhanelli volta a reiterar que tecnologia sem um bom profissional de

marketing a frente de uma campanha ndo ganha nenhuma eleigé&o.

Por outro lado, Cézar Traurion também é um entusiasta das potencialidades do uso do
big data. Ele diz que em campanhas eleitorais o uso do big data podera trazer bons resultados
para os candidatos na conducdo das suas a¢des de campanha. Mas Taurion afirma que as reais
potencialidades do big data ainda ndo foram totalmente conhecidas. Segundo ele o big data
precisa ser mais explorado, experimentado em todas as direcdes, para que se possa dizer
precisamente se € algo bom ou ruim para qualquer atividade.

“O big data é como o surgimento da internet. Ninguém conseguia prever, naquela época, o nascimento de
empresas bilionarias como uma Amazon (criada justamente em 1995), de um Google (surgiu em 1998) e muito
menos de um Facebook (2004), bem como as grandes mudangas que a Web provocou na sociedade. Assim é o
com o big data, hoje ainda ficamos mais nas expectativas das mudancas que poderdo acontecer. Mas

certamente, as experiéncias que temos em outras areas, e que demonstram que big data tem sido uma coisa boa
para os negocios, acho que para as campanhas eleitorais, o big data poderd trazer muitos beneficios”.

(TAURION, 2014).

Da mesma forma Luciana Sodré Costa observa que o estdgio em que a sociedade se
encontra é irreversivel. Segundo a especialista, 0 mundo digital esta presente no nosso dia a

dia e ndo temos mais como fugir disso.

“E preciso entender o big data como uma alternativa para entendermos e gerenciarmos o volume cada vez
maior de informac0es digitalizadas e as campanhas eleitorais tenderdo também a seguir 0 mesmo curso, assim
como em qualquer area do conhecimento” (COSTA).

Por outro lado Mauricio Moura diz que o importante do big data ndo esta somente na
tecnologia que se usa para se fazer essas anélises, mas sim comeca na relagdo da busca pela
informacao e pelo dado, a partir da coleta, nas relagOes estabelecidas com as fontes.

“Antes de discutir tecnologia para se implementar projetos de big data é importante identificar e maximizar as
oportunidades que vocé tem com os eleitores em uma campanha. Potencializar que qualquer interacdo que seja
nas ruas, nas redes sociais, por telefone, nas pesquisas, sirvam de retroalimentacéo dos seus dados. Esse é o
principal conceito que eu procuro estabelecer nas campanhas que eu participo. De que toda a interagdo é uma
oportunidade de coletar dados e a partir disso é preciso estabelecer uma maneira de se organizar os dados, que
seja uma maneira simples de coletar, de organizar, de alimentar as bases de dados e de se segmetat e extrair
informacdes a partir dessas bases de dados” (MOURA, 2015).

Pereira e Moura também se mostram otimistas em relacdo a tendéncia do uso de
analise de grandes volumes de dados para entender cada vez mais o comportamento do
eleitor, mas ressaltam que o marketing direto e individualizado serd um trabalho sempre
paralelo ao marketing de massa, porque a televisdo ainda continua sendo o carro chefe dos
meios de comunicacdo e mais atraentes para as campanhas politicas. 1sso tudo porque no

Brasil o horario de propaganda politica € gratuito e dependendo da coligacdo que o candidato
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faca, sempre tem um tempo consideravel para apresentar suas propostas. Segundo Pereira, 0
uso do microtargeting como método de fazer campanhas, ja largamente utilizado em outros

paises, € 0 que se revela mais eficiente.

“A televisdo faz um contato muito amplo com o eleitorado. O discurso generalista apresentado nos programas
de TV ajuda o candidato a ficar mais conhecido, mas € o discurso voltado as questdes locais que decide o voto”
(PEREIRA, 2014).

Da mesma forma, o jornalista e especialista em midias sociais Alessandro Lima (2015)
acredita que futuramente o mercado brasileiro terd uma expansdo no uso do big data em

campanhas eleitorais.

“Por conta da necessidade de tomada de decisdo mais embasada teremos uma expansao desse mercado. Creio
que os dados de redes sociais s@o mais faceis de serem coletados, armazenados e processados. Mas outros
dados como o do IBGE estdo ai abertos para qualquer um usé-los. Creio que havera duas dire¢Ges: conhecer o
comportamento do eleitor e o proprio eleitor, avaliar os rumos de uma campanha e no futuro fazer previsdes de
comportamento dos eleitores (predicéo)” (LIMA, 2015).

Sobre as mudangas ocorridas na comunicacao eleitoral com o uso do big data, a

cientista politica Carolina de Paula diz:

“O big data atua num sentido de aproximar o eleitor da campanha, ou seja, ele vai ouvir e ver o que lhe diz
respeito e lhe interessa. A comunicacdo politica muda num sentido de ser mais geral para ser cada vez mais
especifica. Diante disso, vocé precisa de instrumentos técnicos pra isso, como o uso do Whatsapp, por exemplo,

gue vimos fortemente sendo utilizados por campanhas eleitorais em 2014 (PAULA, 2015).

Para o professor da COPPE/UFRJ Marcos Cavalcanti, o big data vai por um lado
permitir que politicos conhecam melhor a diversidade de seus eleitores, para que possam

estabelecer uma relagcdo de maior qualidade e valor com eles.

6.4.3 Estrutura e especialidades profissionais

Para muitos especialistas, um dos grandes desafios no Brasil € a falta de profissionais
qualificados na funcionalidade do big data. Um relatério do IDC do Gartner aponta que
demanda por profissionais orientados a projetos de big data criara em 2015 em torno de 4,4
milhGes de postos de trabalho no mundo. Isso ocorre porque as fungdes requerem habilidades
que véo além do uso de paineis para monitorar o fluxo de informac6es, entender de tecnologia
e de estratégias de mercado a partir das possiveis analises de dados oferecidas pelo big data. E
fundamental ter experiéncia para ajustar corretamente o que é relevante e definir parametros

para estabelecer filtros e algoritmos. Esse conhecimento dificilmente se atinge com meras
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certificacbes profissionais. Muitas vezes, a exigéncia chega em niveis de mestrado ou
doutorado.

Outro estudo!®® realizado em 2013 pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de
Mercado (Ibramec) com 326 empresas no Brasil apontava que as técnicas de big data
deveriam crescer 65% nos departamentos de marketing dessas corporacdes e 16% na area de
Tecnologia da Informacao.

A demanda de mercado contempla profissionais qualificados para decisdes técnicas e
humanas. Esse profissional, que vem sendo chamado de “cientistas de dados” (do inglés data
scientists), cientista de big data ou Chief Data Officer (CDO) precisa ter raciocinio l6gico
apurado, conhecimento profundo de estatistica e software dessa area, modelagem, dominio de
sistemas computacionais e conhecimento do negécio e do mercado em que atuard. Além
disso, é necessaria a capacidade de comunicar seus insights a um pessoal com uma formacao
ndo técnica (DAVENPORT; BARTH; BEAN, 2012) voltada principalmente para a area de
comunicacéo.

Para 0s entrevistados na pesquisa, 0 mercado de big data se mostra em
desenvolvimento, assim como a capacitacdo de profissionais, principalmente da &area de
tecnologia da informacdo. Segundo Mauricio Moura (2015), ndo existe ainda um profissional
especifico que seja capaz de entender todo o processo e dinamica do big data, principalmente
no Brasil. A saida para atender esse mercado é trabalhar com profissionais multidisciplinares.
“Na minha epresa trabalhamos com varios tipos de profissionais, que vai desde cientistas sociais e politicos,
profissionais da &rea de tecnologia da informacdo e estatistica até profissionais de marketing e comunicagéo.

Porque entendemos que um profissional mesmo que tenha as qualidades exigidas de um cientista de dados, ndo
daria conta de todo o processo e entendimento do Conceito e aplicagdo do big data”. (MOURA).

Da mesma forma o professor Marcos Cavalcanti acredita que o mercado vai demandar
de um profissional para entender de big data que tenha visdes tanto para a area técnica quanto

de negdcios. Segundo ele:

“A digitalizagdo crescente das relagdes sociais, da economia e da vida em geral terd forte impacto nos modelos
de negdcios das empresas e vai demandar um novo tipo de profissional capaz de entender de tecnologia e de
negdécio, com uma formagdo mais horizontal e sistémica” (CAVALCANTI).

Na fala de Mauricio observa-se que o mercado do big data estd se delineando. O

Brasil, ainda, ndo tem mao de obra especifica para oferecer nessa area. Da smesma forma a

115 Informag@es retiradas do jornal Gazeta do Povo (22/02/2014).
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cientista politica Carolina de Paula*® diz que quanto mais multidisciplinar foi a equipe maior
0 sucesso da campanha.
“Vocé precisa que o cara da tecnologia escute o publicitario e que este escute o analista de pesquisas de

opinido por exemplo. No fundo € isso, as campanhas hoje precisam lidar com a variedade de publicos e targets,
e pra isso acontecer somente uma equipe de formagdo variada consegue ser bem sucedida” (PAULA).

Assim, os profissionais que ja trabalhavam com dados, informagfes, pesquisas e
estatisticas vao tentando se ajustar a essa necessidade. Para os especialistas a procura das
empresas hoje é maior do que a disponibilidade de profissionais. As empresas acabam
formando seus préprios talentos. Trazem alguns com algumas competéncias e véao
desenvolvendo as demais.

Para a presidente do Instituto Big Data Brasil Luciana Sodré Costa, o0 grande problema
hoje estd ndo somente na falta de profissionais especificos para trabalhar com big data, mas
no entendimento errado que as empresas e organizagdes tém sobre o conceito. Segundo ela,
big data ndo é somente tecnologia, diz respeito ao campo estratégico e de negocios. Ela fala
da sua experiéncia como pesquisadora do Crie/UFRJ e da falta de entendimento por parte das
empresas que procuram por projetos de big data acreditando no poder de sanar todos o0s

problemas de suas empresas.

“Muitas vezes recebemos aqui no Crie empresas e organizacles interessadas em nossos projetos e pedem logo
para adquirirem o big data, achando que somente a tecnologia, a ferramenta dara conta dos problemas de
excesso de dados da sua empresa. E na verdade ndo é sé adquirir tecnologia. O big data requer muito mais do
que isso. E preciso ter profissionais disponiveis e interessados em saber como usar o big data para tirar valor
da sua aplicagéo e reverter em resultados positivos para as organizagdes” (COSTA, 2015).

As observacdes da pesquisadora sdo discutidas também por outros especialistas que
afirmam que as empresas ainda ndo se deram conta de como esse conceito pode trazer algum
beneficio para os seus negacios.

Compartilhando da mesma opinido de alguns entrevistados, o especialista em
tecnologia da informacdo, Christian Guerreiro diz que o Brasil ainda esta engatinhando no

que se refere ao big data.

“S6 agora as instituicbes de ensino comegam a ofertar cursos especializados na area, refletindo a demanda
tardia por conhecimento na darea”’(GUERREIRO, 2014).

Segundo o especialista o perfil do profissional deve contemplar conhecimentos nas

areas de TI e estatistica. Mas ele ressalta que a formacdo de equipes multidisciplinares é

116 A cientista politica Carolina de Paula é uma das profissionais do Ideia Inteligencia.
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importante para agregar especialistas em infraestrutura, banco de dados e analise de dados
para que se obtenham melhores resultados para a organizacdo. Guerreiro ainda completa:
“Como visdo de futuro, percebo que as complexidades enfrentadas hoje serdo amenizadas no futuro com a

disseminacao da tecnologia e evolugdo das solugdes atualmente disponiveis, que serdo incorporadas ao dia a
dia das empresas gradativamente, como toda inovagao tecnolégica” (GUERREIRO, 2014).

Guerreiro em sua fala acredita que futuramente o mercado poderd contar com
profissionais especificos para atender aos projetos de big data, mas tudo depende de como as
institui¢des de ensino irdo promover e disponibilizar conhecimentos nessa area.

Para Cezar Taurion existem diversas formas para se trabalhar com as atividades de big
data em campanhas eleitorais e existe lugar para diversos tipos de profissionais e até mesmo

empresas.

“Existem diversas formas de se oferecerem servigos para os candidatos hoje. Se vocé tem uma empresa que faz
monitoramento de midias digitais e a partir disso faz analise de sentimento sobre campanhas e candidatos, é
uma forma de se oferecerem servi¢os de big data. Esse é um neg6cio interessante porque vocé tera alguém que
poderd orientar a campanha nas midias sociais a partir das analises de conteldos positivos ou negativos.
Entdo, ndo precisa ser alguém especificamente com conhecimentos em big data e sim em analises de midias
sociais” (TAURION, 2014).

Os tipos de servicos citados por Taurion ja existem no Brasil. Esse € o exemplo da
empresa de gestdo de relacionamento em redes sociais ELife, que foi anteriormente citada na
pesquisa e que oferece assessoria para politicos e candidatos e para 0s meios de comunicagdo
desde 2013, usando o conceito de big data eleitoral. Assim como, a propria empresa Ideia
Inteligéncia (que também ja foi pesquisa anteriormente nesse trabalho) que oferece diversos
tipos de servicos no segmento politico e governamental, com foco principalmente em projetos

de big data.

6.4.4 Usos de dados pessoais

A massificacdo do big data, no entanto, ainda enfrenta obstaculos, segundo a viséo de
alguns especialistas. O mais comentado desses obstaculos é a questdo da privacidade e ética
do uso de dados, principalmente as informacbes de carater pessoal. A respeito disso, na
pesquisa abordou junto aos entrevistados sobre como lidavam com a questdo da privacidade
representada pelo aumento do armazenamento e integracdo de informacgdes pessoalmente

identificaveis!?’.

17 InformagGes pessoalmente identificaveis refere-se a informagBes que podem ser usados para identificar,
contactar ou localizar uma Unica pessoa ou pode ser usado com outras fontes para identificar um dnico
individuo.
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Do ponto de vista cientifico, Walter Teixeira Lima Janior'® (2014) observa que a ética

é ponto crucial no uso dos dados para pesquisas em big data. Segundo ele:

“O big data para ser valido dentro da ciéncia tem que ser open (aberto). Tem que dar possibilidades para que
as outras pessoas interessadas em pesquisas com determinados dados possam verificar como estdo sendo
utilizadas as metodologias em torno da pesquisa. Quem usa o big data na ciéncia tem que comprovar que 0s
dados s&o verdadeiros do ponto de vista cientifico” (LIMA JUNIOR, 2014).

No entanto, o pesquisador observa que, do ponto de vista comercial, isso € um tanto
complicado e ndo funciona assim de forma tdo transparente em se tratando de dados
principalmente pessoais.

“Se uma empresa abrir os dados, outra empresa concorrente pode copiar 0s seus dados e tomar o

mercado a partir do que essas informagdes dizem ou projetam” (LIMA JUNIOR, 2014).

Assim segundo Lima Junior, as empresas e mesmo campanhas eleitorais sempre
trabalnam mais no anonimato das suas agdes de coleta, analise e uso de dados no
desenvolvimento de estratégias e inteligéncia competitivas.

Da mesma forma Luciana Costa observa que o ideal seria que dados pessoais, como
por exemplo, de redes sociais fossem open (abertos), principalmente para serem utilizados em
pesquisas académicas, e ndo, somente, para fins comerciais como as provedoras dos sites de

relacionamentos usam.

“Hoje quem tem acesso total aos dados pessoais de usuarios do Facebook é somente a empresa do site, que diz
usa-los para melhorar a qualidade de seus servigos, mas ninguém pode garantir que isso realmente aconteca. E
muitas vezes 0s usos que a provedora faz desses dados ndo sdo claros. Seria muito bom se pudéssemos ter
acesso a esses dados para que outras pesquisas fossem realizadas, com outros olhares ” (COSTA).

No que se refere a pratica de usos de dados para outras finalidades, Costa ainda
observa que hoje as pessoas que usam da tecnologia como redes sociais e aplicativos ndo tém
como fugir dessa coleta de dados pessoais feitas por essas empresas.

“Ao acessar um aplicativo que te oferece servigos, vocé autoriza, mesmo que vocé ndo saiba, 0 uso dos seus
dados. Entdo, todos os aplicativos vao te oferecer solugdes para as suas necessidades, em contrapartida, vocé
daré a eles por esses servicos seus dados que serdo automaticamente coletados, analisados e usados. Mas o que

se espera é que esses dados sejam utilizados de maneira anénima, porque na verdade o que interessa € essa
dindmica do comportamento humano” (COSTA, 2015).

Assim, manter a privacidade ou mesmo o anonimato diante dessas empresas é

praticamente impossivel. No entanto, Costa diz que é importante que os usuarios tenham

educacdo e orientacGes para 0s usos das midias sociais, no sentindo, de ao acessarem 0S

118 WWalter Lima Janior é um defensor do open data e da open science, por isso todas as suas pesquisas S0
publicadas em plataformas em Apis (Application Programming Interface) para que qualquer pessoa interessada
tenha acesso ao seus bancos de dados e possam verificar como foram utilizados aquelas informagfes dentro de

uma metodologia especifica.
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servicos ou fazerem adesbes, possam avaliar se 0s servicos que querem dessas midias e
ferramentas valem os seus dados pessoais, que serdo entregues e fornecidos a essas empresas.
Pensando assim, os dados e informacdes pessoais se configuram mais numa decisdo
individual a ser tomada do que propriamente de um caso de ética do uso pelas empresas que
se apropriam e se beneficiam desses dados.
Cezar Taurion (2014) também chama atengdo sobre as questdes de privacidade dos

dados. Sobre isso afirma que:

“Pessoalmente, opto pelo viés positivo, mas com fortes alertas as questdes como privacidade e uso indevido e
nao autorizado de informagoes pessoais” (TAURION, 2014).

Segundo ele um dos grandes desafios que precisa ser debatido com relagéo ao big data
relaciona-se justamente com a questdo da privacidade dos usuarios das redes sociais, porque
somos condicionados a utilizar esses ambientes de forma gratuita na base da troca de nossas
informacdes. E o caso do Google e Facebook que coletam essas informacdes, alegando em
seus termos de uso e nas politicas de privacidade respeitarem veementemente a privacidade e
seguranca de seus usuarios. No entanto, ocultam os reais interesses na utilizagdo desses
dados, que podem ser facilmente comercializados.

O Google e o Facebook, citados por Taurion, utilizam-se de ferramentas, como 0s
cookies'®®, para coletar e armazenar informacGes pessoais. Eles afirmam em seus termos de
usos do site que serdo para fins de seguranca, aprimoramento de produtos e servicos, e
também para um melhor desempenho no uso do servico.

Assim, essas empresas agregam informagdes pessoais dos usudrios, tornando-se assim
habilitados a usar essas informacGes para personalizar o que serd enviado aos mesmos, Como
por exemplos andncios e propagandas do interesse do seu perfil.

O jornalista americano Sasha Issenberg (2015) em sua fala para a pesquisa faz
referéncias aos Estados Unidos, ressaltando que o uso de dados pessoais, principalmente de
redes sociais sdo considerados publicos la, porque as empresas de relacionamento como o
Facebook deixam isso claro para 0s seus usuarios no momento em que eles aceitam os seus
servigcos. Por outro lado, a propria cultura americana € baseada na disponibilizacdo e
divulgacdo de dados pessoais, principalmente para o governo. Da mesma forma, os partidos
(Republicano e Democrata) buscam manter atualizados suas bases de dados com informagdes

pessoais e precisas sobre os americanos. A preocupacdo do governo americano em ter dados

118 Segundo a definicdo de Sawaya (2010), cookie é um arquivo usado pelos servidores para manter rastro dos
padrdes e preferencias dos usuarios quando este entra em certas paginas da web.
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dos americanos a sua disposicdo se intensificou a partir dos atentados de 11 de setembro de
2001, a fim de manter controle sobre as a¢des dos cidadaos.
Compartilhando da mesma opinido de Sasha, o jornalista Alessandro Lima ressalta

sobre os usos dos dados pessoais das redes sociais digitais.

“Os dados sdo abertos e os eleitores autorizaram 0 seu uso uma vez que concordam com as politicas de
privacidade das principais redes sociais. As redes por sua vez apenas comercializam estes dados para empresas
outras empresas. E muitas vezes os dados sdo anonimizados. Por isso, ndo vejo muitos problemas em relacdo a
isso desde que essas informacBes e dados sejam usadas de uma forma positiva em relagéo aos usuarios dessas
redes” (LIMA).

Ja para a cientista politica Carolina de Paula, 0 uso de dados pessoais também se
mostra como um problema em relacdo as campanhas eleitorais. Porém, nem sempre é possivel
coletar dados tdo precisos assim para o big data. 1sso deve-se ao fato de que existe leis que

protegem os dados pessoais.

“Esse é o ponto mais delicado sobre o uso de big data, sem duvida. Por isso temos leiS que protegem
severamente a privacidade do individuo. Sabemos que h& possibilidades técnicas de obtencdo de dados
melhores, via hackers, por exemplo. Mas o profissional precisa saber que este ndo é um jogo de vale tudo, né?
Sempre teremos dados “piores” do que aquilo que potencialmente poderiamos usar devido a prote¢do do
Estado, mas é bom que isso continue assim” (PAULA, 2014).

Da mesma forma o professor Marcos Cavalcanti defende que:

“O que deve ser preservado é a anonimiza¢do dos dados. Acredito que o processo de geracdo e
compartilhamento de dados € um processo irreversivel e que tende a aumentar. O que deviamos assegurar, além
da anonimizacdo é que os cidaddos terdo acesso a seus dados e que eles ndo poderéo se tornar propriedade de
nenhum governo ou empresa” (CAVALCANTI).

Na visdo geral dos especialistas, os dados pessoais sempre serdo uma questdo a ser
debatida, porém acham que seja provavel que solucbes mais eficientes das que ja existam
garantidas por lei para manter o direito aos dados pessoais e 0 anonimato a curto prazo devam
aparecer, ja que o uso do big data em diversos setores esta se expandido.

No que se refere as campanhas eleitorais isso também vem sendo visto como um
problema, j& que candidatos e campanhas se utilizam de todas as estratégias na busca por

votos, principalmente diante de uma disputa acirrada.

6.4.5 Pontos negativos do big data

Para o consultor em campanhas eleitorais Mauricio Moura a maior dificuldade seria
fazer as campanhas entenderem da necessidade de se trabalhar agcbes com bases em analises
de dados, prevendo o comportamento eleitoral. Essa dificuldade segundo ele € sentida ainda
aqui no Brasil, em que as campanhas eleitorais seguem uma hierarquia de cima para baixo,
principalmente em se tratando de campanhas marjoritarias (governador, prefeito e presidente).
Na fala dele isso fica mais claro:
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“No Brasil a coleta de dados € incipiente, mas quando se comeca a fazer ¢ um caminho sem volta. Vocé vé a
importancia e vocé vé o resultado dessa utilizagdo. Mas depende de disciplina, ainda mais no caso das
campanhas eleitorais que as estruturas sdo de cima para baixo. Assim, o big data ainda estd muito na base dos
seus direcionamentos. Muitos ainda ndo entendem a sua real importancia principalmente em campanhas
eleitorais em que a disputa é apertada, porque cada dado, cada informacdo pode fazer a diferenca e se reverter
em voto para o candidato.” (MOURA, 2015).

Ja para a cientista politica Carolina de Paula (2014) a maior dificuldade de se trabalhar
com o big data é a desorganizacdo dos dados e informac@es. Ela exemplifica isso, a partir de
uma campanha de reeleicdo de um determinado governante. Muitos dados coletados pelo
governo nem sempre estdo disponiveis e organizados para uso imediato, nem mesmo para
posicionar a campanha em relacdo as varias areas administrativas como salde, educacao,
seguranga. As informagfes obtidas dessas areas poderiam ajudar a montar o perfil daquele

politico ou campanha, estdo sempre descentralizados, espalhados.

“Os dados que existem estdo em bases e bancos de dados descentralizados. Os dados sdo muitos
desorganizados ou inexistentes. Falta integracdo dos dados entre as secretarias e drgdos administrativos. Falta
conhecimento mais apurado das caracteristicas das suas regibes, por exemplo. Isso é possivel ver
principalmente em épocas de campanhas eleitorais, quando precisamos de dados e informagdes para compor as
estratégias de pesquisa por regides. E isso faz com que percamos muito tempo coletando dados, que ja foram
coletados em algum momento pela aquela secretaria. Assim, esse trabalho acaba sendo refeito ” (PAULA, 2014,
2015).

Outro ponto negativo a ser considerado nos usos do big data em campanhas eleitorais
brasileiras, se referem as questdes orcamentarias e disponibilidade financeira das campanhas
em investir em profissionais especializados em coleta e analise de grandes volumes de dados.
Segundo Moura (2015) a exatiddo das analises dos dados eleitorais necessita de dados

precisos e que muitas vezes acabam por encarecer 0 processo, principalmente de coleta.

“A era analdgica de coleta e andlise de dados era muito cara e demorada, mas com a tecnologia o processo de
coleta ficou mais agil, mais barata, mas existem alguns dados que é preciso fazer a coleta na fonte, porta a
porta. Esse processo é demorado, demanda metodologia de pesquisa e assim precisamos de profissionais
qualificados para cuidar de todo o processo” (MOURA, 2015).

Ainda sobre os pontos negativos do big data, Moura complementa a sua fala dizendo:

“O maior risco de se usar o big data em uma campanha eleitoral é ndo ter um diagndstico adequado. O melhor
diagndstico passa por uma andlise quantitativa de dados. Portanto, ndo vejo como ter um diagnostico de uma
campanha eleitoral sem ter uma analise quantitativa desses dados. A partir dai é que podemos empreender uma
analise mais qualitativa”. (MOURA, 2015)

Da mesma forma Renato Pereira ressalta:

“Acho que um dos pontos negativos é a propria cultura da politica brasileira de ndao se preocupar com que 0s
eleitores estdo dizendo e querendo dos candidatos, dos governantes. E preciso direcionar a campanha para o
lado certo, que vai realmente trazer resultados positivos para o candidato. Mas isso demanda entendimento e
valorizacdo do processo. Por outro lado, o big data ndo é uma realidade a todas as campanhas brasileiras.
Porque néo se trata apenas de ter tecnologia disponivel, é preciso investir em profissionais e ter disposicéo e
orgamento para isso” (PEREIRA, 2014).
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No que se refere aos estudos mais aprofundados sobre os eleitores brasileiros e seus
comportamentos em relacdo a politica, Moura também enfatiza que o Brasil ainda esta
distante de ter uma “microvisao” estatistica apurada de sua populagdo.

“As bases de dados publicas disponiveis por CPF apresentam pouquissimas informacGes e podem ser
consideradas pré-historicas quando comparadas aos dados disponiveis nos Estados Unidos, Franga ou
Inglaterra. O que dificulta muitas vezes o trabalho a partir desse tipo de coleta de informagfes. Ai temos a

necessidade de um trabalho de formiguinha, de levantar informacdes porta a porta, diretamente na fonte. Por
isso hoje a importancia de termos uma empresa de dados no Brasil voltada para isso” (MOURA, 2015).

Na opinido de Carlos Manhanelli o ponto negativo do uso do big data é achar que
somente a tecnologia podera dar conta de ganhar uma campanha eleitoral.
“O cruzamento de dados so é (til se ele tiver a andlise apurada de um profissional com experiéncia e talento
para entender do que as campanhas eleitorais precisam. Precisamos de profissionais especificos para tomar as
decisdes. Ndo é o computador que vai decidir como isso devera ser feito, nem tdo pouco um cara da
informética. Esse é o grande erro da expectativa com essa terminologia do big data, em achar que é a solugdo

para a conquista de uma disputa eleitoral e que as experiéncias dos profissionais e consultores de marketing
eleitoral podem ser dispensadas a partir de anélise de grande volume de dados ” (MANHANELLI, 2014).

Manhanelli ainda sobre isso complementa, dizendo que as promessas do big data,

sempre foram de certa maneira realizadas pelas consultorias de marketing eleitoral.

“Hoje temos mais dados disponiveis em diferentes formatos e lugares que podem nos ajudar a entender melhor
0 comportamento eleitoral, mas isso nao quer dizer se eu ndo adotar o big data, minha campanha estara fadada
ao insucesso. E preciso avaliar em que situagio é importante o seu uso. N&o vejo a necessidade em tornar isso
tudo como um padréo no marketing eleitoral” (MANHANELLI, 2014).

Da mesma forma o professor Marcos Calvacanti aponta que a maior desvantagem em
relacdo ao big data € as pessoas acharem que ele € uma tecnologia e que por si s6 vai resolver

problemas, que hoje ndo sabemos como resolver.

“O grande erro de adotar o big data é achar que é uma panaceia que vai resolver tudo, quando na verdade ndo
vai. Ele apenas vai responder as perguntas que lhe foram feitas” (CAVALCANTI, 2014).

Ele ainda diz:

“Se todas as respostas estdo na internet, qual o papel restou para os seres humanos? Fazer as perguntas... O
big data ndo pode fazer perguntas. Ele pode nos ajudar a encontrar relacdes entre dados que desconheciamos,
mas continuamos a depender da inteligéncia e sensibilidades humanas para colocar as grandes questes que
nos fazem progredir” (CAVALCANTI, 2014).

Para Cavalcanti a exclusdo do ser humano do processo do big data se torna o grande

ponto negativo de se pensar uma sociedade cada vez mais digitalizada.
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6.5 CONSIDERACOES DA PESQUISA DE CAMPO
Nas entrevistas realizadas com os especialistas foi possivel observar que, tanto do

ponto de vista pratico quanto do ponto de vista cientifico e académico, o big data se coloca
como um grande desafio para as campanhas eleitorais e para as organizacdes. O maior
problema levantado pelos especialistas é fazer com que as pessoas entendem qual é a real
funcdo do big data, seja numa campanha eleitoral ou em areas de negdcios.

Nas suas falas, todos colocam que o big data ndo pode ser entendido apenas como
uma tecnologia e ndo se pode excluir a relacdo humana de todo o processo, desde a geracdo
de dados até a sua analise e uso. Assim um dos maiores desafios do big data na visdo desses
especialistas é perceber ndo como uma solucdo em tecnologia da informagdo, mas como um
ativo que deve ser acionado para encontrar as melhores solucdes dentro do planejamento
estratégico de uma campanha eleitoral ou de qualquer outro tipo de negécio.

A coleta dos dados pessoais e usos desses dados se coloca como um ponto negativo do
big data, além da falta de entendimento o que seja o0 big data e de como ele pode ser usado
para ajudar a resolver problemas tanto de campanha quanto de empresas. Quando Moura diz
que no Brasil o sistema de coleta de informacdes pelo CPF da pessoa é praticamente
inexistente, isso de certa forma contradiz o que muitos defendem em relacéo ao uso de dados
pessoais. Entende-se que a anonimizacao se refere a exclusdo de quaisquer dados pessoais de
um banco de dados, como nome, endereco, numero de cartdo de crédito, data de nascimento
ou identidade. Isso pode funcionar como diz Schonberger-Mayer e Cukier (2013) para o0s
pequenos bancos de dados, mas em grandes bancos de dados, como é o caso do big data, que
com o aumento e variedade de informagdes, facilitam a reidentificagdo. Assim
disponibilizacdo de dados especificos via o CPF, cruzados com outros dados vindos inclusive
de redes sociais de uma pessoa pode simplesmente identifica-la e isso se configura como um
dos grandes debates sobre o big data na atualidade.

Entdo, se por um lado se defende o anonimato nessas coletas, entdo é bem melhor que
esses dados vindos mesmos de listas consideradas “publicas” continuem a apresentar
problemas de falta de informacao, como bem pontua a cientista politica Carolina de Paula.

Ja no que se refere as expectativas em relacdo ao uso do big data em campanhas eleitorais,
percebe-se que por mais otimistas que os entrevistados sejam em relacdo o seu uso no Brasil,
ainda se esta engatinhando no processo. Para os especialistas em campanhas com o uso do big
data Mauricio Moura e Renato Pereira, as campanhas ainda precisam mudar muito a sua
forma de pensar a disputa eleitoral. Segundo eles, o0 marketing eleitoral no Brasil se concentra

muito na disputa na televisdo e usa muito pouco as outras formas de marketing como o
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marketing direto, aquele feito porta a porta, de forma individualizado. Assim, além de contar
com estruturas e orgcamento para investir em uma campanha centrada em dados, seria
necessario comecar a mudar a cultura das campanha, que sdo mais voltadas para a
massificacdo da comunicacao do que para a segmentagdo das mensagens.

Outro ponto da pesquisa, muitos entrevistados colocam o big data como uma
transformacéo na forma de se fazer campanha. Isso, no sentido de que a partir das anélises de
grandes volumes de dados, podera se tirar informagcbes mais precisas para que se conduzam
campanhas com mais clareza e precisdao, demandando menos gastos em comunicacéo eleitoral
com pessoas (eleitores) que ndo sejam potenciais para o candidato, ou mesmo, contribuindo
para aproximar o candidato de seus eleitores, numa comunicacdo direta e segmentada. Por
outro lado, se coloca o problema de trabalhar diagndsticos precisos a partir de andlises
quantitativas, que demandam tempo e orgamento para investir em profissionais qualificados
desde a coleta até a analise desses dados.

E por fim, o que se conclui dessa pesquisa a partir das entrevistas com os especialistas
é que o big data é um recurso e um instrumento que existe para informar, ndo explicar e que
pode ajudar a direcionar as acdes de marketing de uma campanha politica. Assim, também
entende-se que o big data ndo é um mundo frio, de algoritmos e computadores. Ha um papel
essencial para as pessoas no processo desde a coleta até as decisGes a serem tomadas com 0s
resultados das analises desses dados. Portanto, big data ndo substitui a figura do especialista e
nem tdo pouco é capaz de fazer milagres. Ainda se precisa muito da expertise dos
profissionais de marketing para conduzir as melhores acfes para a campanha, a partir de
decisbes tomadas em cima de dados e pesquisas que previligie a totalidade de eleitores e nao

somente uma forma amostral como eram feitas no passado.

6.6 USOS DO BIG DATA NA CAMPANHA ELEITORAL DE 2014

Para realizar esta pesquisa foi necessario a integracdo da pesquisadora em uma
campanha eleitoral na disputa eleitoral de 2014. A campanha eleitoral escolhida foi para
candidato ao governo do Estado do Rio de Janeiro. A escolha por essa campanha se deu pela
proximidade geografica, pela facilidade na integracdo a equipe de profissionais de
comunicagdo e marketing, e por se tratar de uma campanha que tinha como um dos focos o
uso do big data em suas agoes.

Na pesquisa optou-se por ndo identificar o candidato da qual a campanha era

direcionada. Ele sera chamado e referenciado como candidato X. A pesquisa realizada nédo
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tem como objetivo analisar resultados do processo eleitoral e nem conjuntura politica, apenas
entender como se da a dindmica das ac¢6es de informacao e comunicagéo, a partir dos usos do
big data. Além disso, a pesquisa ndao procura se aprofundar nas técnicas e métodos utilizados
para se chegar ao entendimento do comportamento eleitoral e nem tdo pouco analisa o
resultado final das elei¢cdes. Aqui procura-se descrever de que forma os dados e informagoes
da campanha foram coletados e usados. As analises passavam pelo processo tecnologico em
que softwares especificos e programas de big data apds o cadastramento desses dados e sob
comando da area de Tecnologia da Informacdo (TI), eram agrupados, cruzados e analisados
de acordo com os objetivos e focos da campanha.

Para entender de forma pratica como o big data era usado, durante os meses de agosto,
setembro e outubro de 2014 foram acompanhadas as atividades do comité eleitoral usando
como metodologia de pesquisa a técnica de observagdo direta. Durante 0 acompanhamento
das a¢des de comunicacdo e marketing foram também realizadas entrevistas ndo-estruturadas
com alguns profissionais envolvidos diretamente na campanha. Esses profissionais ndo foram
identificados nominalmente na tese. Manteve-se o anonimato de seus nomes, a fim de
respeitar 0os seus termos contratuais com o cliente (partido). Assim, optou-se por identifica-

los pelas suas especialidades exercidas na campanha, como mostra o Quadro 14.

Quadro 14: Profissionais entrevistados no Comité Eleitoral

Cédigo Especialidade

AMD Analista de Midia Digital

CID Coordenador de Inteligéncia de dados
CGC Coordenador Geral de Comunicacao
CMD Coordenador de Midias Digitais

CR Coordenador de Rua

DCD Diretor da Campanha Digital

GP Gerente de Pesquisa

JOR Jornalista

Fonte: Autora

6.6.1 Cenario eleitoral para governo do Rio de Janeiro
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A disputa eleitoral para governo do Rio de Janeiro em 2014 girava em torno de cinco
principais candidatos. Concorriam ao Palacio Guanabara o governador Luiz Fernando Pez&o
(PMBD), o ex-governador Antony Garotinho (PR), o senador Marcelo Crivella (PRN), o
senador Lindenberg Farias (PT) e o professor Tarcisio Motta (PSOL). Além de outros
candidatos como: Dayse Oliveira do PSTU e Ney Nunes do PCB, que quase ndo apareciam

nas pesquisas de intengdes de votos.

Quadro 15: Cenario Eleitoral para Governo do Rio de Janeiro em 2014

Tempo de
. . s Votos no Votos no
Coligagao ® horario = N ¢ | Porcentagem =
1° turno

. . Namero
Candidatos a governador e a vice ¢ . ¢  Porcentagem =
Eleitoral B 2° turno
eleitoral

O Rio em Primeiro Lugar

Luiz Fernando Pezao FMDB, FF, DEM, F5D, FSC,
(PMDB) 15 PSDB, FFS, PSL, SO, 857 3.242 513 40.57% 4.343 298 55,78%
Francisco Dornelles (PP) FHS, FTH, PSDC, FMN, FTC,
FRF, FRTE, FFL, PEN = PTE
. Marcelo Crivella (PRB)
General Abreu (PRE) 10 sem coligagdo 109 1619165 20.26% 3442 713 44 22%
An'lh;:my Gar.otinho (PR) Alianga Republicana
g LT () 2 e Trabalhista 217 167651 19.73%
PR, PROS, PTdoB
Lindberg Farias (PT)
’ Frente Popul
@l Roberto Rocco (PV) 13 renie Fopuiar 438 798.897 10,00%
PT, PV, PSE, PCdoB
Tarcisio Motta (PSOL)
Renatédo do Quilombo 50 sem coligagéo 1701 712734 8.92%

{(PSOL)

Dayse Oliveira (PSTU)
Marilia Macedo PSTU 16 sem coligagédo 057 33.442 0.42%

4 Ney Nunes (PCB)
4 Heitor César PCB 21 sem coligagdo 57 8.950 0.11%

Fonte: Wikipédia 2014

Como mostra o quadro 15 a campanha para governador no Rio de Janeiro foi
disputada em dois turnos. No primeiro turno Luiz Fernando Pezdo ficou em primeiro lugar
com 40,57% dos votos, em segundo lugar Marcelo Crivella (PRB) com 20,26% e em terceiro
lugar Antony Garotinho (PR) com 19,73% dos votos. O segundo turno foi disputado entre
Pezdo e Crivella. Pezdo disputou o segundo turno sem nenhum apoio dos candidatos
derrotados, enquanto Crivella foi apoiado por Anthony Garotinho e Lindberg Farias (PT).

O resultado final da vitdria para Luiz Fernando Pezdo (PMDB) que foi eleito com
4.343.298 votos representando 55,78 % do total. Marcelo Crivella do PRB ficou em segundo
lugar com 44,22% dos votos.

6.7 DE DENTRO DO COMITE ELEITORAL
O comité eleitoral ficava em um bairro de classe média alta, na zona oeste do Rio de

Janeiro, para chegar ao local era preciso pegar um metrd saindo da estacdo Botafogo (Zona
Sul) até a estacdo Maria da Graca no Bairro Cachambi (Zona Oeste), depois mais um 6nibus,

saindo do referido bairro até o local das instalacbes do comité, eram gastos nesse trajeto
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aproximadamente duas horas de transporte publico e uma hora e meia de carro. O comité
comecava suas atividades a partir das 10 horas da manh& e terminava por volta da meia noite.

O comité funcionava durante o periodo eleitoral, praticamente 24 horas por dia em
todos os dias da semana. Os profissionais que ocupavam fungdes mais de coordenacdes se
revezavam em plantdes nos finais de semana e feriados, principalmente a equipe de dados e a
equipe responsavel pela campanha digital, a equipe operacional fica disponivel todos os dias
da semana no periodo entre 8 a 10 horas de trabalho. Em noites que o candidato tinha
apari¢des no Horério Gratuito da Politica Eleitoral (HGPE) e participacdes em debates
televisivos, os profissionais centralizavam suas atencGes para a¢Ges de monitoramento das
midias sociais, com elaboracgéo de relatorios em tempo real e analises de dados da campanha.
Nesses dias os profissionais ficavam no comité até meia noite, como serd descrito mais
adiante nesta pesquisa.

O local onde ficava o comité de campanha era um amplo espago (como se fosse um
barracdo), sem janelas, com apenas duas portas, uma entrada principal, onde ficavam duas
recepcionistas e segurancas, e uma porta com saida de emergéncia. No centro desse espago
ficava uma pequena sala de estar e a mesa do coordenador geral da campanha, de onde
conseguia ter uma visdo panoramica das atividades que estavam sendo desenvolvidas pelos
demais profissionais.

No barracdo existiam poucos espacos com divisdrias: uma sala reservada logo na
entrada, em que ficava as pessoas do partido e alguns assessores diretos do candidato (as
atividades eram mais administrativas, logisticas e or¢camentérias), uma sala de reunibes
improvisada com divisorias moveis, onde os profissionais se reuniam muitas vezes com 0
gerente geral da campanha para alinhamento das estratégias de comunicacdo. A ideia de
reunir todos os profissionais e &reas da campanha num Unico ambiente era de buscar uma
integracdo entre as equipes e a0 mesmo tempo fazer com que todos tivessem conhecimento do
que cada area especifica da campanha estava fazendo. Assim todo mundo sabia de todo
mundo, mostrando uma equipe coesa e integrada com conhecimentos amplos sobre as
diversas areas, porém nao perdendo a centralidade que deveria ser desenvolvida em cada
atividade.

No espaco era comum ver a circulacdo do candidato em determinados dias da semana,
principalmente, para participar de reunides, acompanhar de perto as atividades da equipe de
comunicacdo e marketing, bem como para avaliar suas pecas publicitarias que iriam para o ar

na televisdo e no radio, ou mesmo gravar programas eleitorais.
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Imagem 3: Estrutura fisica do Comité de Campanha

Fonte: Autora®

A Imagem 3 demonstra como era a disposicdo da equipe, que trabalhava de forma
integrada num dnico espaco chamado de Polo. Esse local era considerado o centro de
inteligéncia de informacéo e comunicagdo da campanha eleitoral. Desse comité saiam todas as
diretrizes de comunicacdo do candidato para os diversos meios de comunicagdo (Televisdo,
Radio, Jornal, Internet, Midias Sociais Digitais), as estratégias de rua, a comunicacdo direta
feita por telefone e outros meios, bem como toda a parte de agendamento da campanha na
imprensa, que era dirigida por uma equipe de jornalistas.

Do lado de fora do pdlo existia também um amplo espaco externo, arborizado,
com jardins, calcadas e amplos estacionamentos. O local era aproveitado também para a
producdo de programas eleitorais para a televisdo com o candidato, seus familiares e seus
apoiadores.

Ali também era oferecida uma estrutura para que os profissionais envolvidos na
campanha pudessem realizar seus momentos de descanso e fazer suas refei¢cdes sem ter que

sair do local do comité!?:,

120 procurei registrar o lugar de uma forma que ndo identificasse as pessoas e nem tdo pouco de qual candidato se
trata a campanha. Por isso, a imagem nao tem muito foco porque foi intencional.

12! Todos os dias por volta das 18 horas era oferecido um lanche para os profissionais envolvidos na campanha.
Em todos os momentos em que estive fazendo a pesquisa no comité, também participei desse lanche coletivo.
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Segundo informacdes do gerente de marketing da campanha trabalhavam em torno de
mil profissionais, entre jornalistas, cinegrafistas, editores, produtores de cinema, publicitarios,
analistas de midias, analistas de dados, cientistas politicos, profissionais de marketing,
cientistas sociais, profissionais da area de tecnologia de informacédo e profissionais de apoio
(motoristas, servicos gerais, copeiras, secretérias, recepcionistas, segurangas). Entre esses
profissionais estavam especialistas em campanhas eleitorais internacionais vindos de outros
paises (Portugal, Estados Unidos, Venezuela) e profissionais brasileiros com experiéncias em
campanhas eleitorais internacionais e com formagdes em escolas internacionais como na
University of Washington (UW)*?2. Entre as campanhas trabalhadas por esses profissionais
estava a campanha americana de Barack Obama de 2012 e a campanha de Henrique Capriles
da Venezuela na disputa eleitoral de 2013.

Ali ficavam reunidas em torno de oito empresas que eram gerenciadas pela Prole,
principal agéncia de comunicacdo e marketing, comandada pela publicitario Renato Pereira,
que também era o gerente geral da campanha de comunicacdo do candidato. Além dessa,
estava também a empresa Ideia Inteligéncia que tinha a frente o coordenador da equipe de
inteligéncia de dados e informagdo, Mauricio Moura'?® , responsavel pela coleta e analise de
dados da campanha e que gerenciava todo o processo de big data, e a empresa Casa Digital,
que cuidava de toda a campanha direcionada nas midias digitais.

As equipes eram assim divididas:

e Equipe de inteligéncia de dados: composta por profissionais da area de pesquisa
eleitoral, cientista politico, cientista de dados, estatistico, gerentes e desenvolvedores

da area de TI, jornalistas e profissionais de marketing.

e Comunicacao eleitoral: cuidava do desenvolvimento de toda a campanha nas midias
tradicionais como televisdo, radio e impresso. Era composto por profissionais de

marketing, publicidade e propaganda, jornalistas, fotografos, cinegrafistas.

e Comunicacdo direta: cuidava do desenvolvimento de mensagens e comunicagdes

para publicos especificos da campanha, bem como fazia toda a campanha de rua.

122 A Universidade de Washington (em inglés, University of Washington / UW) é uma universidade publica de
pesquisa em Seattle,Washington, Estados Unidos. Fundada em 1861, a UW é a maior universidade do noroeste
americano e uma das mais antigas da costa oeste. E uma das universidades mais prestigiadas do mundo no que se
refere ao ensino e a pesquisa.

123 Mauricio Moura é um dos diretores da empresa de dados Ideia Inteligéncia, em que fiz a pesquisa na primeira
fase de investigacdo do objeto.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Universidade
https://pt.wikipedia.org/wiki/Universidade_p%C3%BAblica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Seattle
https://pt.wikipedia.org/wiki/Washington
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Costa_Oeste_dos_Estados_Unidos_da_Am%C3%A9rica
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e Campanha digital: cuidava do monitoramento e das acdes de comunicagdo digital
nos espacos da rede. Em média se dedicavam a esse trabalho em torno de 40

profissionais analistas de midias sociais. Era considerada a maior equipe da campanha.

6.7.1 Inteligéncia de dados e informagdes eleitorais

A equipe de inteligéncia de dados da campanha comandada por Mauricio Moura era
composta por profissionais da &rea de ciéncia politica, ciéncias sociais, marketing, jornalismo,
economia, estatistica, tecnologia da informacéo e direito. Cada profissional era responsavel
por uma atividade dentro da campanha do candidato, procurando integrar as suas acdes com
as acbes dos demais profissionais. Parte dos profissionais ficavam instalados no comité
eleitoral, mas o restante como por exemplo da equipe de modelagem do sistema Alexandria,
que era o sistema em que se operava o0 big data, ficava gerenciando tudo de dentro da propria
empresa, que fica no centro do Rio de Janeiro. Como o sistema Alexandria era integrado e
disponibilizado na nuvem do site da empresa, as equipes poderiam fazer o gerenciamento de
dados e informacdes de outros lugares de forma virtual, sem ter que estar todos reunidos num

mesmo espaco de trabalho.
Entre as atividades desenvolvidas pela equipe estava a de:

(a) Reunir dados de todos os tipos e fontes eleitorais;
(b) Fazer pesquisas quali, quanti e de grupos focais;
(c) Fazer combinacdes de informacGes de varios ambientes informacionais;

(d) Tracar perfis individuais de eleitores por meio de técnicas e metodologias de
analises de dados e big data;

(e) Apontar os meios de comunicacao para atingir os eleitores segmentados;
(F) Direcionar as mensagens para os publicos de eleitores especificos.

Para atingir esses objetivos, o analista de dados usou das técnicas do microtargeting,
que tem por finalidade dividir o publico/eleitores por nichos geogréficos e sociais. Além
disso, procurar informacdes que se aproxima da particularidade do comportamento eleitoral
de cada cidadao. Depois da obtengéo das coordenadas geogréaficas de uma determinada regiéo
do Rio de Janeiro, foi feita uma coleta de dados publicos. Com isso em mé&os e com o auxilio
de dados estatisticos — construiram-se diversas listas com detalhamento de todos os subgrupos
desta regido. Essas informacdes eram transferidas para um banco de dados do Sistema
Alexandria que da de forma clara e visualmente onde encontrar determinados eleitores, que

podem ser analisados por segmentos e microsegmentos. Depois dessas visualizagbes por
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nichos e varidveis era possivel determinar e direcionar os tipos de acGes que a campanha
deveria seguir para atingir de forma satisfatoria esses eleitores.

Os eleitores inclinados a favor e os indefinidos era os dois grupos onde a campanha
concentrava os maiores esforcos de comunicacdo. Porém, o “target”, ou eleitorado alvo, que é
aquele que quantitativamente, somado ao contingente daqueles que ja estdo cristalizados a
favor, ndo eram desconsiderados das estratégias de comunicacao, porque produziam os votos
necessarios para eleger o candidato. Segundo Renato Pereira, o grau de detalhamento da
campanha era tdo grande que era capaz de determinar até mesmo a agenda publica do
candidato. A campanha sabia por meio de estudos quais os bairros, cidades e regides o
candidato podia ir e o que falar e para quem falar, de acordo com os dados previamente
levantados em pesquisas qualitativas pela equipe de inteligéncia de dados. Esse tipo de
pesquisa buscava a segmentacio dos eleitores. E importante lembrar que o objetivo da
campanha eleitoral é de comunicar a mensagem certa para o eleitor certo. A segmentacéo do
eleitorado, além de ser estratégia necessaria, torna a campanha mais barata, ja que o custo
envolvido na conquista do voto varia dentro do eleitorado.

A Figura 18 ilustra a forma como a campanha trabalhava a partir dos dados coletados

e analisados pelo sistema big data.

Figura 18: Exemplo do mapa geogréafico dos eleitores
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Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)

Essa visualizagao poderia ser feita de varias formas, bastava uma filtragem por regiéo,

renda mensal, classe, grau de ensino. Enfim, como demonstrado nas variaveis na Figura 19.
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Figura 19: Relatorios do Sistema Big data
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Fonte: Ideia Inteligencia (2014)

Outro tipo de acdo que contribuiu para a coleta de dados e informacdes na campanha
era o “porta a porta” os voluntarios (cabos eleitorais) batiam na casa de eleitores em bairros,
ap6s um mapeamento inicial feito pela equipe de campanha. Segundo a coordenadora de
pesquisas eleitorais na campanha, foram feitas visitas em aproximadamente 250 mil casas em

todo o Estado, com o intuito de coletar dados e informacdes sobre os eleitores.

Para fazer as abordagens e pesquisas qualitativas com os eleitores foram contratadas
pessoas com certas qualificacdes (a preferéncia era dada para cabos eleitorais com nivel
superior), pessoas com boa retdrica, com poder de persuasdo junto aos moradores de cada
bairro do Estado. As ac¢Bes eram feitas com o apoio de ferramentas e suportes tecnoldgicos
como tablets com o propésito de agilizar o processo de coleta, captura, armazenamento e
transmissdo de dados e informagdes. Assim, na medida que as informacgdes e dados eram

coletados junto aos eleitores eram transmitidos instantaneamente para um banco de dados do
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sistema central Alexandria. Além disso, o sistema fazia um gerenciamento sobre as acdes

realizadas nas ag¢des dos coletores de dados, como mostra a Figura 20 .

Figura 20: Cadastro das ac¢des de rua

; alexandria Cashboard Acles Perfis  Coordenadores Basas Cadastros Old, Tatiana Seixas
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Projeto 48

100% || = 100%

Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)

Além dessas agdes de coleta de dados porta a porta, outras formas de coleta eram
empreendidas na campanha. Segundo Mauricio Moura'?* os dados que abasteciam a

campanha, na sua grande maioria eram de dominio publico.

“As bases de dados que usamos na campanha sdo dados de dominio publico e de livre acesso. Buscamos
respeitar a lei de acesso e uso de informagdes pessoais, sempre buscamos seguir o que diz a legislagdo do pais”
(MOURA).

Moura observa que no que se refere aos dados, a campanha foi trabalhada por etapas.
A primeira etapa ocorreu durante a pré-campanha do candidato X, e se baseou em
desenvolver pesquisas de campo e telefonicas que servissem de suporte para aumentar a base
de dados ja existente. Segundo o especialista essa etapa produziu aproximadamente uma base
relevante de entrevistas considerando o tamanho do eleitorado local que era de 12 milhdes de
eleitores. No que se refere as pesquisas telefonicas foram feitas aproximadamente 150 mil
entrevistas pelo sistema automatico, que o eleitor respondia apenas apertando uma tecla. Com
isso a equipe de dados atualizava a base de dados sobre a populacéo eleitoral do Estado, ja
que nas campanhas de 2010 (eleigdes para governo) e 2012 (elei¢des para prefeito) foi feito

um esforco para desenvolver uma base de dados para essas campanhas e 0s dados poderiam

124 Mauricio Moura fez declarac@es a pesquisadora durante os momentos de observagio da rotina da campanha
do candidato.
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ser (re)aproveitados. Isso de certa forma pode ser denominado de datificacdo
(SCHONBERGER-MAYER; CUKIER, 2013), porque além de coletar os dados e
informacBes para determinada finalidade (uso priméario), anos depois esses dados passaram
por uma atualizacdo e foram reaproveitados para outra campanha (usos secundarios).

Além dessa coleta, profissionais especialistas em pesquisas eleitorais realizaram
entrevistas com eleitores de todo o estado , que incluiam perguntas eleitorais como: Se a
eleicdo fosse hoje em que o senhor (a) votaria? E em quem o senhor(a) definitivamente
ndo votaria?

A pesquisa também procurava dimensionar e qualificar o governo, englobando
perguntas sobre aprovacdo/avaliacdo de governo. Ex: E como senhor(a) avalia o atual
governo? A escolha das opg¢des de respostas ficava entre: 6timo, bom, regular, ruim e

péssimo.

Para um dos profissionais essa coleta de dados é considerada essencial numa

campanha eleitoral.

“Ao recolher o sentimento dos cidad@os em relacdo ao governo, a equipe responsavel pelas estratégias de
comunicacgdo ja pode direcionar algumas acBes de marketing da campanha e trabalhar estrategicamente e de
forma segmentada com eleitores satisfeitos ou insatisfeitos com a administracdo do atual governo” (CS).

Todas as informacdes obtidas por meio de pesquisas eram jogadas em um formulario
digital (Figura 21) que ap6s preenchido na pesquisa de campo era transmitido em tempo real
para um banco de dados do Sistema Alexandria, que posteriormente eram utilizados para as

analises conjuntas com os demais dados da campanha.

Figura 21: Pagina de cadastro sistema big data
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Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)
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Figura 22: Exemplo de cadastro do sistema
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Fonte: Ideia Inteligéncia

A Figura 22 ilustra o exemplo de cadastro que era utilizado para armazenar dados dos
eleitores do Estado do Rio de Janeiro. O sistema Alexandria tinha por objetivo organizar os
dados cadastrados a partir de municipios. Além disso, ficavam registrados dados como nome
do eleitor e endereco para futuras agdes de comunicacao eleitoral.

O profissional responsavel pela modelagem do Alexandria diz que no sistema é
possivel armazenar outros tipos de dados dos eleitores. As informacGes detalhadas dos
eleitores servem para a campanha como se fosse um “DNA” do cidaddo. Para compor a base
de dados da campanha eram capturadas as seguintes informagdes do eleitor: nome completo,
endereco completo, telefone(s) fixo e celular, idade, sexo, nome da mée, renda mensal
presumida, zona e secdo eleitoral, situacao do titulo, e até mesmo a inclusdo da foto do

eleitor cadastrado.

“Cada informacéo pessoal passa a ser considerada uma variavel a ser trabalhada no conjunto de dados de
eleitores” (MOURA)
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O objetivo principal nesse tipo de pesquisa € mensurar e qualificar as principais
variaveis que mais afetavam um eleitor na sua particular deciséo de votar em um determinado
candidato (candidato X) ou seus principais adversarios.

Para chegar a essas respostas, Moura usa uma técnica que tem embasamentos nos
modelos econométricos de Logist e Probit, que é especificado pela seguinte formula (Figura
23). Esses modelos sdo usados em ciéncias do comportamento e desenvolvida por Luce e
Suppes e traduzida econometricamente por MaFaden (ALDRICH e NELSON, 1984).

Figura 23: Férmula de probabilidade

Y= = pr-{-,e - L. e|X~Normal (1. 0)

Fonte: Moura (2011)

A formula é explicada por Moura num artigo publicado em 2011, da seguinte forma:
Onde y*= vota ou ndo em um determinado candidato, X= determinada resposta a cada
pergunta nas pesquisas — sexo, idade, aprovagéo, avaliagédo e etc, e B= coeficiente de cada
variavel afetando a decisdo do voto, ou seja, quanto maior mais essa variavel influencia na

decisdo do voto.

Assim com as variaveis-chaves de intencdo de votos determinadas (ndo divulgadas na
pesquisa por determinacdes da gerencia da campanha e do partido politico) a equipe de
inteligéncia de dados criou uma classificacdo de probabilidade em votar no candidato X para
cada entrevistado nas pesquisas eleitorais. Simplificando essa explicacdo do especialista, seria
que a cada pesquisa/tracking eleitoral'? realizada pela estratégia de campanha, em funcéo das
respostas de um determinado eleitor a diversas perguntas, era possivel estimar a probabilidade
entre 0 e 1?6 desse eleitor votar no candidato X e também nos adversarios. O tracking é uma
modalidade de pesquisa que busca monitorar a volatilidade da opinido puablica com base em
pesquisas feitas diariamente por telefone durante todo o processo eleitoral. Essas estimativas

foram amplamente utilizadas e monitoradas durante a campanha. Esse monitoramento se dava

125 A empresa que fazia a pesquisa tracking néo foi identificada e revelada na pesquisa por questdes éticas e de
anonimato .

126 Usa-se para isso a ldgica booleana que foi originalmente desenvolvida pelo matematico inglés George Boole
em meados de 1838. A I4gica permite que uma série de coisas pouco provaveis sejam mapeadas em bits e bytes.
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por diversas formas: pesquisas quantitativas, pesquisas qualitativas, pesquisas com grupos
focais, pesquisas de intengdo de votos pelos institutos oficiais, monitoramento de midias
sociais.

Um dos exemplos citados para entender como se da a probabilidade do voto seria de
que um individuo que aprova e avalia bem um governo pleiteando reeleicdo tem maior
probabilidade de votar em um candidato de situacdo. Para o especialista essa constatacdo é

puramente matematica, porém ndo tdo simples assim de se entender.

“Essa modelagem possibilita mensurar matematicamente o quanto determinado eleitor é mais propenso a votar
e quais sdo suas preferéncias, anseios e caracteristicas, o que facilita imensamente o trabalho da equipe de
comunicacdo” (MOURA).

Diante da modelagem foi agrupado e monitorado os eleitores em funcdo da sua

probabilidade de votar no candidato X. A probabilidade era distribuida entre 0 e 1. Assim a
equipe de inteligéncia de dados da campanha tinha de forma resumida e simplificada trés

tipos de grupos:

(1) Grupo com altissima probabilidade de voto;
(2) Grupo de probabilidade intermediaria;
(3) Grupo de baixa probabilidade.

Segundo Mauricio Moura para todos os grupos era possivel saber exatamente as
caracteristicas principais deles e quais eram as variaveis que os afetam mais a aprovacgéo de
governo para eles, como seguranca, saude, educacdo, viabilidade urbana, entre outros.

O importante dessa metodologia é que ele ajuda na construcdo da mensagem e na
mensagem do plano de midia da campanha e que permite a campanha falar diretamente com
esses grupos pré-definidos antes mesmo da campanha estar na rua (MOURA).

Segundo Moura usar esse tipo de metodologia na campanha permitiu uma leitura mais
detalhada do eleitorado do Estado do Rio de Janeiro e a equipe de campanha passou a ter uma
ferramenta estratégica para guiar as suas agdes eleitorais. Além disso, pode-se ter um impacto
direto na comunicacédo desenvolvida para o candidato X de diversas formas:

(a) Na otimizacéo do contetdo audiovisual;
(b) Melhor aproveitamento do plano de midia;
(c) Maior foco no trabalho de campo;
(d) Um aproveitamento mais efetivo do candidato.
Na avaliacdo de Moura isso tudo resultou em um direcionamento mais produtivo de
esforcos e energia para atingir de maneira efetiva cada grupo de eleitores em que a pesquisa

apontou no processo inicial e que foi se mantendo atualizado ao longo da campanha eleitoral,
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com a inclus@o de novos dados coletados que vinham de outros ambientes de forma instatanea

como da internet, principalmente das redes sociais digitais.

6.7.2 De onde vém os dados da campanha

Em relagdo aos dados, ndo foi possivel ter acesso aos bancos de dados diretamente, por
ser considerados dados sigilosos e pertencentes ao cliente (candidato X). Essa era a
recomendacdo principal da geréncia de inteligéncia de dados. No entanto, pelo
acompanhamento a partir das observacbes empreendidas com alguns profissionais de dados e
a partir das entrevistas realizadas durante a permanéncia da pesquisadora no comité, foi
possivel entender de onde estavam vindo os dados e informagdes que abasteciam as
estratégias da campanha.

Segundo os profissionais envolvidos com a coleta e armazenamento, os dados eleitorais
vinham dos bancos de campanhas passadas, de institutos de pesquisa como IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), do banco de dados do TRE (Tribunal Regional
Eleitoral) ou do TSE (Tribunal Superior Eleitoral), do partido do candidato, do governo
estadual e municipal, do banco particular da empresa de inteligéncia, das pesquisas internas
da campanha como: pesquisas feitas por telefone; pesquisas de rua que estavam sendo
realizadas durante a campanha; dos grupos focais que eram administrados pela prépria
campanha e das midias sociais digitais, por meio de monitoramentos de redes sociais, que
foram realizados na pré-campanha e durante a campanha eleitoral.

Todas as agOes de coleta de informagdes eram remetidas a uma base de dados
diretamente no banco de dados do sistema Alexandria.

O profissional que cuidava da campanha de rua do candidato (CR), explicou que a
campanha também se beneficiou de um projeto que tinha por objetivo funcionar como um
“gabinete itinerante”. Esse projeto era uma espécie de governo avangado, instalado em
diversas comunidades do Estado do Rio de Janeiro. O objetivo era atender as demandas da
populacéo a respeito de qualquer situacdo da administracdo publica. A partir de cadastros que
eram feitos com moradores das comunidades, em que ficavam registrados seus dados
pessoais, era possivel identificar os tipos de problemas de determinada localidade e esses
temas e informacdes eram utilizadas posteriormente durante a campanha do candidato X.

O candidato juntamente com o0s assessores que fazia o atendimento a populacéo,

ouvindo e interagindo com as pessoas sobre 0s seus problemas e necessidades de governo.

“Além do atendimento as necessidades dos cidadaos cariocas essa era uma forma de se captar informacdes que
serviram posteriormente para as estratégias de campanha durante as elei¢ces de 2014” (CCR).
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A respeito das informacGes e dados coletados durante a campanha eleitoral, Mauricio
Moura ressalta que quanto mais variaveis a campanha tiver sobre o perfil dos eleitores, maior

é 0 conhecimento sobre o segmento em que o politico devera ser inserido.

O especialista também destaca que para compor 0s bancos de dados eleitorais se
utilizou das listas amarelas (antigas listas telefénicas impressas). Essas listas eram utilizadas
para coletar dados como nomes, enderecos, telefones e tipos de atividades que os eleitores
estdo envolvidos, se sao profissionais liberais, comerciantes, entre outros. Sdo listas
consideradas publicas, porque os usuarios da telefonia fixa autorizam a divulgagéo publica de
alguns de seus dados pessoais e profissionais. Essas listas servem para a¢fes de comunicagao
segmentada e direta (one to one), como envio de malas diretas, chamadas automatica

telefénicas promovendo a campanha e também para pesquisas tracking.

6.7.3 Estrutura do trabalho de big data

O trabalho de big data é continuo desde a coleta de dados até a sua analise. Os dados
sdo realimentados de fontes off line e on line. A preocupacéo da equipe de inteligéncia era
entender o que os eleitores desejavam dos seus candidatos, para isso eram analisados todos 0s
ambientes de informacdo. Com esses dados pode-se tirar 0 maior numero de insights para a
campanha do candidato.

Na campanha eleitoral, como ja citado foi usado o sistema Alexandria, que atende a
todas as fases do ciclo de vida do big data, que vai desde a coleta, criacdo, higienizacdo e
alimentacdo de uma base de dados até a analise e cruzamento. Segundo o especialista em
Tecnologia da Informacdo e também responsavel pelo sistema Alexandria durante a
campanha eleitoral, essa base ndo tém limites de tamanho ou nimero de campos, que podem

ser customizados de acordo com a necessidade de cada campanha eleitoral.

“O Alexandria é um sistema que te permite trabalhar de maneira dindmica e integrada, automatizando todos os
processos relacionados a construcdo, gerenciamento, alimentacdo e higienizacdo da sua base de dados,
integrando informagdes de diferentes fontes e formatos em um Unico banco” (ETI).

No exemplo que segue da Figura 24 contempla a caracteristica da variedade do big
data, porque o sistema usado na campanha eleitoral era capaz de integrar diferentes tipos de
dados, estruturados, semi-estruturados e nao estruturados e a partir dai compor diversos data
sets. Todo esse processo passa por uma limpeza dos dados feitas por um profissional da area

de estatistica.
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Figura 24: Exemplo de uma base de dados

an )
.
g alexandria Deshboard  Campanhas Perfis  Coordenadores Bases  Cadastros

Ol4, Tatiana Seixas

vind.

Upload de Base Tabelas cadastradas Campos personalizadas Folitar Colunas

SHCAONG 60 00 COMPUEadon 0F MOIVOS NECEREINcs, vk pade Sekeaanar MAs de UM ¥4 V0 3 NEETE KIS

Nomae do arquivo Tamanho Percentual do upload
B - e < T W

Fonte: Ideia Inteligéncia (2014)

Nesse modulo ilustrado pela Figura 24 é possivel fazer os cruzamentos de informagGes
de diferentes planilhas atraves de um ou mais campos em comum. Por exemplo, é possivel
cruzar planilhas de monitoramento on-line (redes sociais) com base de contatos off-line de

eleitores. A Figura 25 mostra como é possivel moderar os dados cadastrados.

Figura 25: Moderacéo do big data
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Dessa forma, novos dados inseridos sdo adicionados a base existente e, caso haja
algum tipo de conflito, o usuario pode mesclar cadastros através do modulo Moderar (Figura

25), garantindo a unidade de informacdes do seu banco de dados.

Outra caracteristica importante do big data é de que o sistema integra o grande
volume de dados. Em vez de se trabalhar com base em amostragens de eleitores, como eram
feitas as campanhas politicas anteriores. O sistema tem a capacidade de comportar a base
completa de eleitores do estado do Rio de Janeiro (em torno de 12 milhGes de eleitores em
2014), divididos por nichos estabelecidos previamente na campanha, conforme os objetivos
das conquistas de votos.

“O Alexandria tem por objetivo fundir as multiplas identidades dos cidadaos fluminenses, os militantes do
partido envolvidos na campanha do candidato, o eleitor off-line e on-line, o voluntario em um Unico perfil
politico unificado. Os dados armazenados num mesmo local é capaz de estabelecer comunicacdo uns com os
outros” (TI).

Segundo a profissional de marketing da empresa responsavel pelo Sistema Alexandria,
esse € o grande diferencial do software. Integrar diferentes bases em um Unico banco e
conseguir visualizar estas informacdes de diferentes maneiras para basear planejamentos

estrstégios na busca do voto.

“Ha uma série de filtros possiveis e que sdo customizados de acordo com o interesse de cada candidatura”
(GM).

6.7.4 As midias sociais na campanha

A internet ndo é apenas um canal de comunicagdo entre candidatos e eleitores, o
grande beneficio € o poder de coleta de informacdes, segmentacdo dos destinatarios da
mensagem, a mensuracdo imediata do resultado da acdo por meio dos posts, Twitter,
Facebook etc (CAPELLA 2014). E isso foi exatamente o cenario da campanha eleitoral em
que foram feitas as observagdes de campo.

Todas as relacdes de comunicacdo com os eleitores eram aproveitadas pela equipe de
comunicacdo digital, ndo s6 para estabelecer relagBes interativas entre o candidato e 0s
eleitores, mas também na captacdo de informagdes e direcionamento das mensagens.

Na opinido de um dos profissionais envolvidos na campanha digital, as midias digitais
se tornaram um elemento vital na conquista do eleitorado campanha de 2014. Segundo o

especialista os objetivos da campanha digital eram:

(a) Captar dados de eleitores para a¢des na campanha;

(b) Conseguir um determinado numero de seguidores em sites de midias sociais que
poderiam se tornar futuros eleitores;



219

(c) Engajar pessoas e criar uma rede de voluntarios para colaborar na campanha;
(d) Divulgar ideias e testar a atratividade dos temas que o candidato estava propondo;
(e) Observar tendéncias e coletar ideias para a campanha;
(f) Interagir com o publico e criar espa¢o para o debate de suas ideias.

Para alcancar todos esses objetivos, os profissionais trabalhavam dia e noite coletando
e analisando dados da campanha nas midias sociais, por meio de acGes de monitoramento,

utilizando software especificos para isso.

“O monitoramento de midias sociais ¢ um termdmetro do que as pessoas estdo falando sobre o candidato ou
assunto e traz informacdes de um jeito mais rapido e instantdneo para a campanha do que as pesquisas
eleitorais tradicionais” (AMD, 2014).

Durante a pesquisa no comité eleitoral foi possivel observar algumas dessas a¢des. Os
profissionais ficavam atentos ao fluxo de informagbes que circulavam pelas redes sociais
sobre a campanha. Além disso, também era feito um monitoramento qualitativo nas paginas
oficiais do candidato. Segundo um dos profissionais responsaveis por essas acles, 0

monitoramento das redes sociais tém propadsitos claros para toda a equipe.

“Os programas na televisdo exigem uma atencéo especial. E preciso fazer a monitoria do que esta sendo falado
em tempo real. Na campanha, ao final de cada programa, soltamos um boletim com o volume de conversacgdes
geradas nas midias sociais, a analise de sentimento para aquele periodo e os itens mais representativos. O
trabalho de tagueamento dos dados ocorre posteriormente” (AMD).

Taguear vem da palavra TAG em Inglés quer dizer etiqueta. Utilizada na web visa
ordenar, classificar, organizar informagdes, através de palavras chave, dentro de uma
hierarquia de informagdes que permite relacionar significados semelhantes. Estas palavras
chaves sdo conhecidas como Tags ou metadados, cuja finalidade é classificar e organizar
arquivos, paginas e contetdos, visando encontrar, com facilidade, aquilo que o usuario deseja.

Ainda no que se refere ao monitoramento das midias sociais 0 especialista ainda

completa a sua fala dizendo:

“Em dias de debate, 0 processo é um pouco diferente do que em outros dias. O trabalho mais intenso nas redes
sociais. Como o volume de conversas numa situagdo dessas é bem maior, quase toda a equipe trabalha no
acompanhamento do monitoramento. Nossos analistas transmitem para os assessores do candidato o que esta
acontecendo, indicando quais falas estdo sendo bem recebidas ou ndo. De certa forma, as informagdes trazidas
pelo monitoramento s&o um termémetro muito melhor que os grupos focais, selecionados pela consultoria de
marketing para saber qual candidato tem um desempenho melhor no debate ” (GCD, 2014).

O monitoramento € uma tecnologia de pesquisa acessivel, que permite conhecer a
opinido espontanea e em tempo real, de milhares de pessoas, sobre qualquer assunto e sobre
os candidatos. O profissional ainda explica porque € importante fazer monitoramento dos

candidatos adversarios.

“E fundamental monitorar a concorréncia. Fazemos o tagueamento das informagcdes referentes aos adversarios
do candidato, bem como a analise de sentimento. Também realizamos alguns trabalhos pontuais, como mapear
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os ativistas mais influentes nas midias sociais da campanha adversaria, ou seja, pessoas cujas mensagens e
ideias eram replicadas — independentemente de eles terem 100 ou 1000 seguidores. ldentificar essas pessoas
ndo é um trabalho simples. Vocé vai descobrindo quem elas sdo aos poucos, ao longo da campanha. E uma
tarefa que exige uma anélise especifica das informagdes do monitoramento. A partir do momento em que vocé
sabe quem sdo os ativistas, pode ficar focado no que escrevem, produzindo conteldos especificos para
responder a eles” (GCD).

Assim as acdes nas midias sociais eram delineadas em trés estagios diferentes:
Visibilidade, Interacdo e Conversdo. O funil (Figura 26) ajuda a entender quais eram as

metas pretendidas nas a¢des on-line da campanha do candidato analisado.

Figura 26: Funil da participacéo do eleitor nas redes sociais

Fonte: Adaptado de manuais de monitoramento de midias sociais

A visibilidade diz respeito a relacdo passiva com o eleitor; a interacdo é a relacéo
interativa com eleitor; e a conversao é o eleitor integrado a campanha (RECUERO, 2012).

Um dos trabalhos observados durante a pesquisa no comité foram as acdes da equipe
de comunicacéo digital a partir do acompanhamento do debate politico que aconteciana TV e
a repercussao nas redes sociais. Todo o trabalho era feito a partir de dados que estavam
disponiveis na internet, ou seja, de manifestacdes que as pessoas produziam
independentemente de estimulos ou direcionamentos. Muitas das mencdes nas redes sociais se
dava instantaneamente a partir de temas que eram debatidos na televisdo pelos candidatos.

O trabalho era realizado de forma integrada e em tempo real. Ficava reunido num
mesmo ambiente um total de 10 profissionais entre analistas de midias sociais, profissionais
de jornalismo, marketing e designer, que eram responsaveis por abastecer as redes de
comunicacdo do candidato com informacBes pertinentes aos temas que estavam sendo
debatidos no programa de televisao ao vivo.

Além disso, uma equipe de profissionais ficava responsavel por responder aos posts e
mensagens de seguidores do candidato em suas paginas. Nenhum post ou nenhuma
mensagem ficava sem respostas durante o periodo em que o debate politico estava

acontecendo. A cada bloco do debate, a equipe responsavel pelo monitoramento das midias
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sociais gerava um relatorio, informando ao coordenador, qual era o desempenho do candidato
e dos adversarios, bem como as repercussfes que o debate vinha tendo nas redes. O grafico

representado pela Figura 27 representa um dos resultados desses monitoramentos®?’.

Figura 27: Alcance do programa de debate elei¢cdes para governo do estado do Rio de Janeiro
2014
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Neste tipo de monitoramento de midias sociais 0 objetivo era entender como se
desenvolvia o debate na TV e qual era o alcance que o programa estava tendo nas redes
sociais. O monitoramento era feito bloco a bloco e ao final do debate era gerado um resultado

final com todos os blocos do debate politico como mostra o Grafico ilustrado pela Figura 28
Figura 28: Desempenho dos candidatos em cada bloco do debate
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Fonte: Material da Campanha Candidato X (2014)

1270 material foi liberado por um dos chefes da equipe de comunicagdo digital para que pudesse ser usado
como ilustracdo na pesquisa deste trabalho.
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No grafico (Figura 28) a cor azul escuro representa o candidato X, as demais cores
sdo representadas por cada um dos candidatos concorrentes monitorados.

Assim, 0 monitoramento ndo dizia respeito apenas ao alcance do candidato X, mas
também o alcance que os outros candidatos concorrentes estavam tendo nas redes sociais no
momento em que o debate estava acontecendo na emissora de TV. As informac6es e dados
coletados nesse monitoramento era feito somente sobre os candidatos que apresentavam nas
pesquisas eleitorais com mais de 1% de intencdo de votos.

O monitoramento buscava saber quem eram os influenciadores nas redes. As
informacdes obtidas tinham por objetivo identificar na massa de dados e informacdes das
redes quem eram os ativistas, simpatizantes e detratores do candidato.

No Gréfico representado pela Figura 29 que segue o Jornal O Globo se configurava
como um dos maiores influenciadores com 1.852.856 mencdes, seguido por Pedro Neschling
(450.486), ator e filho da atriz Lucélia Santos.

Figura 29: Os influenciadores da campanha

JomalOGlobo(1.852 856)

pedronaschling(450.486)
BlogdoMoblat{333.348)
jeanwyllys_real(245.422)
BuchechaOficial(143.009)
marcodevargas(140.956)
MarceloFreixo(129.811)

0 500.000 1.000.000 1.500.000 2.000.000

Fonte: Campanha do Candidato X (2014)

A nuvem de palavras (Figura 30) era sempre usada nos relatérios para identificar
dentro de todo 0 monitoramento o destaque dos assuntos por palavras mais usadas.
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Figura 30: Nuvem de palavras
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Fonte: Campanha do Candidato

Nuvem de palavras também é chamada de nuvem de tags e consiste numa técnica que
permite observar visualmente quais palavras foram mais citadas no conteudo analisado no
monitoramento. Para Manovich (2010, p. 12) a nuvem de tags mostra as palavras mais
comuns em um texto no tamanho de letra correspondente a sua frequéncia no texto.

Na nuvem usada (Figura 30) como exemplo é possivel visualizar que o debate politico
na televisdo e repercutido nas midias sociais teve mais mengdes sobre as palavras “rabo”,
“Tarcisio”, “Amarildo”, entre outros. Nesse debate o candidato Tarcisio Mota do PSOL,
direciona uma pergunta para o candidato que concorria a reeleicdo para governo Luiz
Fernando Pezdo (PMDB) sobre onde estava Amarildo.'® No monitoramento das midias
sociais daquele dia foi considerado o0 momento mais comentado e mencionado.

No artigo What is Visualization, Lev Manovich (2010) diz que a visualizacdo de
informacdes esté se tornando mais do que um conjunto de ferramentas, tecnologias e técnicas
para grandes conjuntos de dados. Manovich explica que visualizagdo de dados,
historicamente, sempre envolveu a reducdo. Ao inves de mostrarmos uma lista com cinco mil
respostas a uma survey, transformamos essa lista em um grafico como um histograma,

mostrando a distribuicdo das respostas, ou seja, uma reducdo. Esta reducdo envolve

128 Amarildo Dias de Souza é um ajudante de pedreiro brasileiro que ficou conhecido nacionalmente por conta de
seu desaparecimento, desde o dia 14 de julho de 2013, apds ter sido detido por policiais militares e conduzido da
porta de sua casa, na FaveladaRocinha no Rio de Janeiro, em direcdo a sede da Unidade de Policia
Pacificadora do bairro. Seu desaparecimento tornou-se simbolo de casos de abuso de autoridade e violéncia
policial e motivos de muitos movimentos de protestos na cidade. Os principais suspeitos no desaparecimento de
Amarildo séo da propria policia. Entre os dias 13 e 14 de julho de 2013, uma operagdo batizada de Paz Armada
mobilizou 300 policiais na Rocinha e prendeu suspeitos sem passagem pela policia, logo depois de um arrastdo
ocorrido nas proximidades da favela, e de acordo com a policia, 30 pessoas foram presas, entre elas
Amarildo. Ele havia acabado de voltar de uma pescaria e foi detido e conduzido por policiais
militares da Unidade de Policia Pacificadora (UPP) da Rocinha na noite do dia 14. Liberado ap6s poucos
minutos na delegacia ap6s concluida a averiguacdo na UPP da Rocinha, desde entdo ndo se conhece o paradeiro
do pedreiro. Dois dias depois, a familia registrou o seu desaparecimento.
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Favela
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rocinha
http://pt.wikipedia.org/wiki/Unidade_de_Pol%C3%ADcia_Pacificadora
http://pt.wikipedia.org/wiki/Unidade_de_Pol%C3%ADcia_Pacificadora
http://pt.wikipedia.org/wiki/13_de_julho
http://pt.wikipedia.org/wiki/14_de_julho
http://pt.wikipedia.org/wiki/2013
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADcia_Militar_do_Estado_do_Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pol%C3%ADcia_Militar_do_Estado_do_Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Unidade_de_Pol%C3%ADcia_Pacificadora
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transformar um dado em outro formato visual: o volume de respostas a cada pergunta, por
exemplo, se é traduzido/reduzido em tamanho de colunas.

Assim, usando dessas visualizagcbes, no monitoramento feito na campanha, ao final
eram destacados alguns posts e comentarios das redes para exemplificar o que 0s usuarios
estariam falando sobre o debate daquele dia, tanto dentro de uma analise de sentimento

positiva ou negativa em relacdo ao candidato e aos adversarios (Figura 31).

Figura 31: Opinido nas redes

ﬁ | Tarcisio Motta o Seguir
o

Sou eu que tenho rabo de cavalo, mas é
ele (Pezao) que tem rabo preso com as
empresas milionarias. #TarcisioNaGlobo

109 100 EERVFLLO AR

m Luiz Antonio Alves L Seguir

FelipePezao @LFPezao O Pezdo esta
mostrando-a competéncia de sempre. O
Tarcisio estd desesperado. Toim na cabega
dele de novo.

8 4 OABOREME A

ﬁ Marcela Carvalho X Seguir

Pezao segue a leill!l Se quiser saber mais,
vamos procurar na internet!!! Que mala este
Tarcisio!! #DebateNaGlobo

10 2 NdRPLADEEE

Fonte: Equipe de Campanha

A equipe de monitoramento de redes sociais, também realizava relatérios gerais sobre
0 desempenho do candidato X e o cendrio da campanha eleitoral, apresentando 0s
desempenhos dessas analises em todos os debates politicos realizados. Esses relatorios
indicavam que durante os debates foram feitas 56.036 meng¢des sobre a campanha eleitoral de

2014. Essas mencdes vinham de usuérios de Twitter (90%) e dos usuérios do Facebook
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(10%). Um ponto importante nessa constatacdo diz respeito ao grande uso do Twitter pelos
eleitores para manifestarem suas opinides sobre o debate. O Twitter nesse caso € usado tanto
para divulgar a campanha quanto para coletar informacfes e sentimentos dos eleitores, que

acabam contribuindo para os (re)direcionamentos das acdes do marketing eleitoral de forma
integrada.

O Quadro 16 mostra os temas e mencdes mais citadas nas redes sociais durante 0s
debates do primeiro turno.

Quadro 16 : Temas abordados nas redes nos debates do primeiro turno eleigdes 2014

TEMAS MENCOES
Seguranca 3.884
Educacéo 1505

Saude 1204
Corrupcdo 1091
Mobilidade Urbana 828
Administracdo Publica 738
Infraestrutura 698
Trabalho 267
Meio Ambiente 190
Habitacdo 159
Social 50
Transporte 49
Esporte 46

Fonte: Elaboragdo da autora a partir de dados da campanha

No relatério apresentado sobre os temas mais discutidos aponta que seguranga,
educacdo, saude e corrupcao eram as principais mencdes feitas pelos eleitores em relacéo as
propostas apontadas pelos candidatos nos debates. Outro relatério que foi gerado sobre o
desempenho do candidato durante os quatro debates politicos realizados no primeiro turno da
campanha eleitoral de 2014, fazia referéncia as ocorréncias e alcance que o evento foi

comentado nas redes sociais. O Quadro 17 mostra como foi esse resultado.

Quadro 17: Comparativo — Ocorréncias X Alcance no primeiro turno

Emissora Dia Ocorréncias Alcance
BAND 14.863 28.019.706
REDE TV 4.366 27.217.969
RECORD 5.426 41.305.113
GLOBO 31.381 102.996.463

Fonte: adaptado pela autora a partir de informac@es da campanha
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Sobre o alcance dos debates o Quadro 17 mostra que o primeiro debate que foi
realizado pela Band Rio no dia 19 de agosto de 2014 e o dltimo debate realizado pela Rede
Globo no dia 30 de setembro foram os que tiveram maior alcance nas redes sociais. O debate
promovido pela Band Rio foi o primeiro debate a contar com a participagdo dos usuarios
Twitter, os eleitores ainda puderam participar através de perguntas enviadas pelo aplicativo
WhatsApp. Como demonstra o Quadro 18 o segundo debate ocorreu no dia 02 de setembro e
foi promovido pela RedeTV!, Jornal O Dia e portal 1G. Esse debate foi realizado no Teatro Oi
Casa Grande, no bairro do Leblon. Ja o terceiro debate, promovido pela Record, foi realizado
nos estudios da emissora em 26 de setembro. E o ultimo debate realizado pela Rede Globo

aconteceu nos estudios da emissora.

Quadro 18: Os debates no primeiro turno para governo do Rio de Janeiro

Tarcisio  Dayse Ney
Motta  Oliveira =~ Nunes
(PSOL) (PSTU) = (PCB)

Lui
Anthony Fernual:do Marcelo | Lindberg
Garotinho Crivella | Farias

ezho
(PR} (PMDB) (PRB)

Data Organizadores Mediador

(PT)

N Nai
19 de agosto de 2014 Band Rio Sérgio Costa Presente | Presente  Presente | Presente Presente =0 _au
convidado | convidado
. . Néo Nao
2 de setembro de 2014 RedeTv,, Portal IG, Jornal O Dia | Amanda Klein Presente | Presente  Presente = Presente Presente .
convidado | comvidado
N&o Nao
26 de setembro de 2014 | Record Rio Gustavo Marques  Presente | Presente Presente | Presente Presente
convidado  convidado
N&o Néo

30 de setembro de 2014%° | TV Glabo Rio de Janeiro Presente

Presente | Presente
convidado

Ana Paula Aratjo | Presente | Presente

convidado

Fonte: Wikipedia (2014)

Os relatdrios gerados pela equipe de analistas de midias sociais da campanha também
visualizavam as comparac@es das ocorréncias nas redes sociais de cada candidato durante os
debates politicos, como mostra o quadro 19. A pergunta que norteava essa analise era: Qual

foi a quantidade de ocorréncias sobre os candidatos?

Quadro 19: Ocorréncias X Candidatos

CANDIDATO
BAND REDE TV RECORD GLOBO
X 5.364 3.052 3.843 19.740
Y 5.804 1.232 1.583 6.599
\W 1.347 562 1.173 8.259
YA 3.583 846 703 7.314
H 2.505 759 550 3.678

Fonte: elaboragdo da autora a partir de informagdes da campanha
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O Quadro 19 mostra o resultado das ocorréncias dos candidatos em todos os debates
realizados no primeiro turno da campanha eleitoral de 2014. De acordo com o relatério gerado
pela equipe de midia social, o candidato teve mais ocorréncias nos debates da Rede TV
(3.052), na Record (3,843) e Globo (19.740), ficando atras de candidato B (5.804) somente no
primeiro debate realizado pela TV Bandeirante. As ocorréncias eram captadas tantos das redes
como Facebook quanto Twitter e nessa analise quantitativa eram consideradas todos os tipos

de ocorréncias, tanto negativas quanto positivas a respeito dos candidatos.

Os relatdérios buscavam responder também a seguinte pergunta: Qual foi o alcance

estimado das mencdes feitas sobre candidatos?

No Quadro 20 € apresentado o alcance que os candidatos tiveram em cada debate
politico nas redes sociais digitais. Esse tipo de monitoramento tinha por objetivo dar uma
dimensdo do candidato e seus adversarios, bem como informar a equipe de estratégia e

inteligéncia sobre o desempenho do candidato X.

Quadro 20: Comparativo — Alcance X Candidatos

CANDIDATO BAND REDE TV RECORD GLOBO
8.804.182 15.801.888 21.216.661 26.153.159

14.680.262 9.414.715 15.222.101 20.140.885

W 6.660.567 5.331.375 7.319.171 14.999.311

Zz 3.819.477 3.606.363 8.456.893 17.875.335

H 3.595.018 2.253.923 3.476.716 5.291.986

Fonte: elaboracdo da autora a partir das informac@es da Campanha

6.7.5 Para que serviam os dados e informacgdes na campanha

Os dados e informacgbes vindas de diversos ambientes, principalmente das midias
sociais (Facebook e Twitter) do candidato serviam principalmente para saber o que 0S
eleitores estavam falando sobre a campanha, sinalizavam os sentimentos em relagdo ao
candidato e seus adversarios.

De que forma estavam recebendo as a¢bes do candidato e também para saber como
estava a evolucdo dos demais candidatos concorrentes. Os dados coletados guiavam as agoes
de comunicacdo da campanha de forma integrada, desde as mensagens divulgadas nos meios

de comunicacdo de massa, por exemplo, no Horario Gratuito da Propaganda Eleitoral (HGPE)
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na TV e no Radio, na elaboragdo do contetido do programa, até mensagens mais segmentadas
divulgadas nas redes sociais da internet e aplicativos como o WatsApp. Além disso, existia 0
fortalecimento da campanha que era feita pelos cabos eleitorais que faziam abordagens na rua
ou de porta em porta, para observar mais de perto os sentimentos dos eleitores cariocas em
relacdo ao candidato e seus adversarios.

Segundo um dos profissionais responsaveis pela equipe de rua da campanha, os cabos
eleitorais tinham como objetivo “ouvir os eleitores” e ndo falar sobre as propostas do
candidato. A estratégia era adotada para buscar cada vez mais abastecer as bases de dados
com informagdes vindas diretamente dos cidaddos/eleitores sobre diversos temas e tambem
sobre as expectativas que se tinham com o préximo governo.

Na dindmica de busca de informacdes e dados dos eleitores pelos cabos eleitorais
foram usados tablets, como ja citado, que tinham como finalidade integrar os dados dos
coletores com os dados gerenciados pela equipe de Tecnologia de Informacdo (ldeia
Inteligéncia). Os especialistas em TI controlavam a chegada das informacdes no sistema
Alexandria diretamente da empresa. Segundo informacgdes dos especialistas, somente nesta
campanha foram usadas em torno de 900 tablets por cabos eleitorais, que faziam pesquisas de
porta em porta em todo o Estado do Rio de Janeiro.

Os dados das pesquisas com grupos focais, pesquisas por telefone e pesquisa sobre
intencBes de votos também formava um banco de dados e ia para o Sistema Alexandria, onde
eram armazenados, processados, cruzados e analisados. O sistema Alexandria corria listas de
dados e a partir de cada regido ou cidade do Rio de Janeiro era possivel saber como estava a
disputa. A partir disso, as acfes de campanha se intensificam em determinas regides para
garantir a presenca segmentada da campanha.

Com o resultado dessas analises era possivel tambem fazer anincios segmentados para
diferentes publicos nas midias sociais, como foi observado na comunicacdo digital e nas aces

nos sites de redes sociais dos candidatos.

6.7.6 As informacdes na campanha digital

O objetivo nesta parte da pesquisa é descrever como a equipe de comunicacdo da
campanha (candidato X) utilizava-se das informacgfes coletadas ao longo do processo
eleitoral de 2014 nas agBes de comunicacdo com os eleitores. Como ndo tinha como
acompanhar todas as areas da comunicacgdo eleitoral, foi feita a escolha por centralizar as
observagdes na campanha digital, que de certa forma acaba refletindo o que acontecia com a

campanha nos demais meios de comunicagéo.
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Apesar da campanha estar dividida por areas e meios de comunicagdo, as equipes
trabalhavam de forma integrada, buscando assim unificar a campanha. Isso reflete o que diz

um dos profissionais da campanha.

“Trabalhamos todos de forma integrada para termos uma nocéo do todo e a partir disso pensar a segmentacao
e direcionar a comunicagdo na campanha” (CMD).

Isso era evidenciado nas atividades e acGes das equipes de profissionais envolvidas na
campanha. Por exemplo, a equipe de comunicacéo digital sabia de todas as a¢des que a equipe
de rua estava fazendo, assim como sabia quais programas eleitorais iram ao ar no Radio e na
Televisdo em cada dia de propaganda. Além disso, os profissionais acompanhavam todas as
acOes da agenda do candidato, que era gerenciada por uma equipe de jornalistas. Da mesma
forma, todas as ac¢Oes voltadas para 0s meios impressos eram de conhecimento da equipe
digital.

Segundo um dos profissionais, essa forma de integralizar a campanha era importante,

porque as redes sociais digitais sempre eram os reflexos dos acontecimentos do dia.

“A campanha sempre repercute nas redes sociais. Eleitores satisfeitos ou insatisfeitos com o candidato, seja por
meio de uma reportagem, do Horario Eleitoral na Televisdo ou no Radio, ou mesmo numa carreata ou visita
acabam por manifestar as suas satisfacdes ou insatisfacdes sobre o candidato. E nds temos que estar atentos a
isso para poder continuar conduzindo a campanha de uma forma geral “(CCD).

O resultado dessas analises de dados e informacgfes era também transferido para o
banco de dados do Sistema Alexandria. Assim o resultado das agdes de monitoramentos
alimentava e a0 mesmo tempo se utilizava desses resultados para as suas acOes de
comunicacdo digital. Porém, muitos profissionais faziam na campanha as analises mais
qualitativas (a olho na), principalmente sobre algum fato polémico que envolvia a campanha
ou o candidato X.

Todas as acdes eram baseadas em informacGes e andlise de dados que vinham da
estrutura de big data, a partir de relatérios que eram gerados pelo sistema Alexandria com
analises da equipe de inteligéncia da campanha e repassados as demais equipes*?°.

Além das pesquisas oficiais, eram feitas pesquisas internas sobre inten¢bes de votos e
a partir dos resultados muitas acdes de comunicacdo eram mantidas ou entdo reformuladas. A
velocidade com que as informagbes chegavam a campanha obrigava os profissionais a

tomarem decisdes rapidas.

129 Nenhuma decisdo sobre a comunicacdo eleitoral era tomada sem o aval da coordenagdo de comunicacdo e
marketing politico da campanha, sem o conhecimento do Diretdrio Estadual do Partido, assessores politicos e o
préprio candidato. Esse modelo de hierarquia é que prevalece na maioria das campanhas marjoritarias, mesmo
sendo consideradas campanhas de comunicagdo modernas.
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Uma das principais fungdes da equipe de comunicacdo era acompanhar tudo que saia
nos telejornais diarios, nas redes sociais e em outros canais digitais sobre o candidato e a
campanha. Os dados eram coletados diariamente e analisados pela equipe de inteligéncia de
dados da campanha. Todos os dias aconteciam reunides com 0s principais lideres de cada
segmento da campanha para alinhar mensagens e agdes do candidato a partir dos fatos e
acontecimentos do dia, que envolvia diretamento o candidato.

A campanha se manteve presente em todas as redes sociais (Facebook, Twitter e
Instagram, Youtube). Para cada rede a comunicagéo era usada de forma segmentada, levando
em consideracdo segundo um dos profissionais da campanha (CMD) 0s seus usuarios e a
forma como se usavam esses canais. Mas tambem havia integracdo dos contetdos usados nas
midias tradicionais como por exemplos nas propagandas eleitorais gratuita na Televisdo e no
Radio.

As redes eram usadas de duas formas pela equipe de comunicacao digital:

(1) como estratégias de monitoramento de dados (ja discutido anteriormente);
(2) como estratégias de divulgacao das propostas do candidato.

A respeito das redes sociais, 0 Facebook era considerado o carro chefe da campanha,

mas mantinha perfis em todas as outras redes como Twitter e Instagram.

“O Facebook é praticamente uma identidade virtual de cada pessoa (ndo sé dos candidatos) por ele congregar
texto e foto além de ferramentas pagas que permitem rapida, ampla e segmenta¢do na divulgacéo.
Consideramos na campanha o Facebook como o Jornal Nacional. O Twitter serve como uma midia para
divulgar e acionar mais facilmente a imprensa, os especialistas e formadores de opinido, ndo os eleitores
diretamente. Ja o Instagram ainda € pouco utilizado pelos eleitores, é uma rede mais elitizada, mas ajuda a dar
visibilidade na campanha” (CMD).

Os conteudos postados eram diarios conforme a média de posts em cada rede. No
Facebook a atualizacéo era feita em cima de oito posts; no Instagram eram postadas em media
cinco atualizacBes; no Twitter eram em média 20 por dia e no WhatsApp em média trés
atualizac@es de conteddos. Com essa média de contetidos por dia percebe-se que a campanha
tinha mais foco nas redes Twitter (20) seguido do Facebook (8).

No que se refere ao uso para divulgagdo da campanha, a equipe de comunicagdo
digital tinha como objetivo tornar a figura do candidato conhecida. Por ter um perfil de
politico mais técnico, sua imagem era considerada pela equipe de marketing pouco divulgada
e conhecida no ambito estadual. Na imprensa era considerado um politico sem grandes
ostentagdes de midia e propaganda. Na avaliacdo da equipe de comunica¢do, o candidato X
era um desafio, porque ndo poderia mudar a sua esséncia nos programas e nos conteidos de

comunicacdo. Todas as acdes foram sempre associadas o candidato a um politico humilde e
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simples, como o post publicado no seu perfil do Facebook: “Sou do interior a minha esséncia
é essa”. A mensagem vinha acompanhada de uma foto do candidato. Ja no Twitter as
mensagens faziam referéncias as mudancas que estavam s6 comecando. E de que o candidato
tinha muitas propostas e muita coisa por fazer pelo Estado do Rio de Janeiro.

No Twitter o candidato mantinha 14,8 mil seguidores e suas atualizagdes sobre a
campanha eram constantes. A campanha seguia as mesmas linhas de comunicacdo do que as
adotadas no Facebook, porém levando-se em consideracdo que os textos deveriam ser mais
enxutos e objetivos atentos aos 140 caracteres de texto e que o publico que seguia o
candidato X era constituido de formadores de opini&o.

Assim como nos outros meios de comunicagdo, nas redes sociais as estratégias de
comunicacdo eram centradas nas antecipacdes a futuras criticas dos adversarios, através de
indicacdo de que certas politicas se iniciaram e precisavam ter continuidade. O papel central
dos meios usados para a comunica¢do do candidato X com os eleitores fluminenses era de
que ainda era preciso fazer mais pelo Estado no sentindo de diminuir a desigualdade social em
areas como educacdo, saude, transporte, principalmente em seguranca e moradia. A énfase era
dada nas obras que estavam sendo realizadas por todo o Estado e as suas contribui¢cfes para o
Rio de Janeiro.

Os aplicativos para celulares também foram amplamente utilizados nas estratégias de
comunicagdo da campanha do candidato. Para atingir os eleitores do estado do Rio de Janeiro,
a campanha também se utilizou do aplicativo do WhatsApp*® para enviar mensagens aos
eleitores cariocas. O aplicativo WhatsApp é um aplicativo para celulares smartphones e
tablets, que transmite mensagens com rapidez e eficiéncia. E um aplicativo que tem como
principais usuarios, 0s jovens.

Segundo um dos especialistas em midias digitais, as comunica¢fes eram também
segmentadas e para cada grupo dos trés mil seguidores, que utilizava o aplicativo eram
enviadas mensagens diferenciadas, sempre de acordo com 0s interesses do grupo e da sua
regido (localidade) do Estado. Utilizando esses canais a equipe da campanha mandava pelo
aplicativo videos nos quais o candidato fazia promessas de campanha baseados em temas e

necessidades dos grupos de eleitores, previamente identificados e analisados pela equipe de

130 Segundo informacGes do WhatsApp (2014) o aplicativo conta com 38 milhdes de brasileiros que utilizam
mensalmente o servico de mensagem. O nlmero de usuérios equivale a mais de 8% da base de 465 milhdes de
usuérios em todo mundo. Entre os paises que se utilizam dos servicos estdo a india com 40 milhdes de usuarios,
0 México com 32 milhdes, a Espanha com 25 milhdes, o Reino Unido com 17 milhdes e 13 milhdes de usuarios
na Argentina.
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dados da campanha. Além disso, no video o candidato X convidava o eleitor a visitar sua
pagina no Facebook e conhecer seu plano para o futuro do estado.

No primeiro turno a preocupacdo da equipe de comunicacdo do candidato era fazer
com que ele se tornasse conhecido e suas propostas fossem divulgadas, pequenos trechos dos
videos que eram apresentados no Horario Eleitoral eram enviados também com esse

propasito.

O analista de midias digitais, responsavel pela coordenacdo da comunicacgéo digital da
campanha conta que em cada segmento eram identificados os eleitores em potencial®®* (ja
previamente identificados pela equipe de inteligéncia de dados a partir das técnicas de
microtargeting), as classes sociais eram segmentadas em B, C, D e as mensagens de
campanha eram direcionadas para esses grupos, porém de uma forma ainda muito macro.
Segundo ele as pesquisas de identificacdo de eleitores do candidato X apontava que a zona sul
do Rio de Janeiro ndo era um grupo favoravel ao candidato, por isso, poucas estratégias de
comunicacdo eram feitas nessa regido. Os temas mais tratados na campanha para cada regido
eram assim distribuidos:

Zona Sul do Rio: Seguranga;

Zona Norte: Mobilidade e Seguranca;

Zona Oeste: Mobilidade e Seguranca;

Baixada Fluminense: Segurancga, Infraestrutura, Transporte;

Sdo Gongalo: Seguranca e Transporte;
Interior: Desenvolvimento Econdmico e Infraestrutura.

Dentro desses temas outros subtemas eram trabalhados como BRTs, UPPs, Arco

Metropolitano, UPAS, Bibliotecas Publicas, entre outros.

6.8 CONSIDERACOES SOBRE A PESQUISA DE CAMPO

A partir da pesquisa empirica realizada no comité eleitoral, usando a metodologia da
observacao direta e os depoimentos colhidos dos profissionais envolvidos na campanha
politica, é possivel tecer algumas consideragcdes em relagdo ao fendmeno observado e aos
dados coletados no periodo de realizacdo da investigacdo. Mesmo a metodologia escolhida
ndo seguir nenhum rigor tedrico na sua aplicacdo, acredita-se na viabilidade da andlise
empreendida nessa pesquisa.

Em relacdo as possiveis transformacdes nas estruturas de campanhas eleitorais

com o uso do big data percebe-se que os fatores determinantes das acdes da campanha

131 Informag@es ndo liberadas pela equipe de comunicagao.
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sempre eram embasadas a partir das pesquisas, dados, informacdes e interacOes
estabelecidas com os eleitores.

Mesmo nédo tendo acesso aos dados e analises elaboradas pela equipe de dados e
pesquisa, foi possivel observar pelo movimento das equipes que as acdes de comunicagdo
giravam em torno de informacgdes mais precisas da campanha. Nenhum passo era dado, sem
antes uma prévia analise e discussdes com as equipes responsaveis pela coleta de informacdes
e dados, bem como com as equipes responsaveis pelas estratégias de comunicacdo e
marketing.

No que se refere a segmentacdo da campanha, foi possivel observar que as
estratégias de comunicacdo eram direcionadas para as classes B, C e D, distribuidas por
regides eleitorais no Estado todo. A classe A e a zona sul da cidade do Rio de Janeiro ficavam
de fora das estratégias de comunicacdo direta, porque segundo os profissionais responsaveis
pelas pesquisas da campanha, a partir do mapeamento eleitoral feito inicialmente, por meio
da coleta de dados e analises do big data, os resultados apontavam uma baixa aceitagdo do
candidato X nessa regido e com esse tipo de eleitor. Porém, ndo foi possivel observar em que
nivel de segmentacdo essas informacBes e mensagens chegavam até os eleitores fluminenses.
Durante a fala de alguns profissionais que cuidavam da campanha digital o nivel de
detalhamento dos eleitores ndo era tdo grande assim e que a campanha ainda se preocupava
em segmentar os eleitores por classe, sexo, idade, localidade, escolaridade.

A pesquisa teve dificuldades em acessar os dados mais precisos dos relatorios oficiais
da campanha, o que ndo permite afirmar e comprovar que todos os eleitores classificados
pelas analises de big data e segmentados pelas técnicas do microtargeting foram atingidos
com a comunicacgdo direta e com o marketing individualizado. Durante a pesquisa so foi
possivel ao acesso as imagens retiradas do sistema Alexandria (apresentadas no corpo da
pesquisa e representadas por figuras), com suas bases de dados vazias, que foi disponibilizada
pela equipe de inteligéncia de dados. Isso serviu apenas para ilustrar e referenciar o trabalho
que o sistema era capaz de fazer na campanha.

Por outro lado, evidenciou-se que a campanha buscava atingir os eleitores em diversos
meios de comunicacdo. Isso se comprova pelas estratégias de comunicacdo digital
empreendidas nas midias sociais como Facebook e o Twitter, que foram as principais midias
digitais usadas ndo somente para divulgar a campanha, mas também para coletar dados e
informacdes que conduziram parte das estratégias de marketing. A campanha também se

distribuiu pelo WhatsApp, ainda usado de forma timida, mas se aproveitou das interacbes com
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0S usuarios para a captura de dados para a campanha. Nesse ambiente ndo foi possivel realizar
uma pesquisa mais aprofundada.

Durante a observacdo também foi possivel identificar o grau de profissionalizacéo
da campanha eleitoral e a integracdo das atividades voltadas para a captura de dados e
informacdes e nos usos desses resultados para a tomada de decisdes. A campanha contava
com profissionais que cuidavam desde a pesquisa de rua até o monitoramento de midias
sociais. Eram todos profissionais com experiéncias em campanhas eleitorais nacionais e
internacionais, com especialidades especificas como Jornalismo, Publicidade e Propaganda,
Analista de Midias Digitais, Sociologos, Cientistas Politicos.

A informacdo norteava todas as agdes e procurava-se nos debates do candidato em
programas de televisao que suas propostas e discussdes fossem sempre embasadas a partir de
dados e informag0es verdadeiras e de qualidade. Por isso, bancos de dados foram criados
para direcionar as agdes do candidato. A partir desse banco, a equipe de comunicacdo
digital elaborava os posts para o Facebook e Twitter com informacg6es e dados precisos sobre
diferentes temas levantados, durante o debate eleitoral na televisdo. Assim que eram
escolhidos os temas pelo gerenciador do debate, a equipe de comunicagédo digital, integrada
com a equipe de jornalistas, que cuidavam do banco de dados, elaboravam andncios e posts
com dados e propostas do candidato para aquele tema. Esses anuincios eram imediatamente
postados nas midias sociais, demonstrando a dindmica da campanha e a integracdo dos
profissionais envolvidos. A instantaneidade, bem como a interatividade eram caracteristicas
marcantes de toda a campanha.

Os relatdrios diarios com informagdes e dados vindos de diversas fontes como da
rua, por telefone, por meio de pesquisas focais (qQue eram realizadas de 3 a 4 por
semana), bem como dos monitoramentos das midias sociais, conduziam todas as ac0es
da equipe de comunicacdo. Dependendo dos resultados, principalmente de cada fato que
envolvia o candidato na rua, nos debates na televisdo, nos programas eleitorais, na imprensa
ou mesmo na sua agenda publica, eram imediatamente medidos a partir dessas coletas de
dados e informacGes. Assim, novas anélises eram empreendidas sobre o estado da campanha,
dando condicbes para que a coordenacdo de comunicacdo revisse suas estratégias de
marketing. 1sso vai de encontro com que Ferraz (2010) afirma que dentre todas as
transformacdes ocorridas nas campanhas eleitorais a mais importante é a inclusdo da pesquisa
politica, no seu nucleo de estratégias e decisdo. Assim, na campanha observada nenhuma

acdo de comunicacdo era feita antes de rever os indices de aceitacdo e rejeicdo dos
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candidatos, que tinham um tratamento mais especifico a partir do uso do big data, que
conseguia agrupar as informacdes por segmentos de eleitores.

No que se refere ao monitoramento e coleta de dados das midias sociais, mesmo sendo
uma pratica usual no mercado para coletar informagdes sobre o comportamento de
consumidores e eleitores, o que mais chamou atencéo na pesquisa foi a capacidade que essas
acOes tinham de gerenciar e direcionar as informacfes da campanha. Isso foi percebido
durante os debates politicos que aconteciam na televisdo e que automaticamente se refletia nas
redes sociais. A partir dos comentarios e das mencdes de eleitores e usuarios das redes sociais,
envolvendo o processo eleitoral e o candidato, novas estratégias de comunicacdo eram
empreendidas. Ficando claro que a vigilancia e 0 monitoramento era um ponto central
em toda a campanha. I1sso comprova que com o fim do anonimato digital, a capacidade de
vigiar cidaddos nas midias sociais virou uma pratica deliberada para ajudar a direcionar
propagandas e anuncios com a ajuda de softwares especializados para controle do
candidato/da campanha. No entanto, essa vigilancia se caracterizava como o que Fernanda
Bruno (2009) chama de vigilancia distribuida, que se espalha pelos meios, com interesses
diferentes, sem ter o sentido de puni¢do (Foucault), mas de buscar conhecimentos sobre o
comportamento eleitoral, tracando padrdes de comportamento e com interesses de conduzir
esses eleitores na decisdo do voto a favor do candidato. Assim, o monitoramento era
entendido como forma de observacgao para acumular informagdes, visando proje¢des ou
construcao de novas estratégias para a campanha. Dessa forma, comprova-se também que
a tecnologia e a profissionalizagio em campanhas estdo cada vez mais presentes,
principalmente para aquelas que tém a preocupacdo de conduzir suas acdes a partir dos
sentimentos e opinides dos eleitores, no sentido de ganhar vantagens em relagdo aos seus
adversarios.

Enfim, as observacbes empreendidas nessa campanha eleitoral demonstram a
importancia da coleta e analise de dados na conducdo de toda a campanha, porém evidencia
que se ndo houver um propésito claro de como utilizar essas informagdes, selecionando
mensagens para eleitores certos, de nada adiantara tanta pesquisa e dados numa campanha

eleitoral.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Essa tese teve como propdsito estimular o debate em relagdo aos usos do big data em
campanhas eleitorais brasileiras. Trés hipdteses nortearam o trabalho de pesquisa - (1) 0 uso
do big data em campanhas eleitorais, inclusive no Brasil, muda as estruturas e formas de se
fazerem campanhas; (2) o grande volume de informagdo gerado e compartilhado em
ambientes digitais impde novos olhares e estratégias para as campanhas eleitorais; (3) o big
data tende a alterar as relagdes entre eleitores e candidatos, permitindo que a campanha tenha
melhor conhecimento em relagdo ao comportamento dos eleitores, contribuindo para a
segmentacdo eleitoral.- para responder aos problemas levantados nesse trabalho que se
configuram em investigar em que medida o big data tem sido usado em campanhas eleitorais?
E que tipos de mudangas podem ser percebidas nas campanhas eleitorais brasileiras com os
usos do big data?

A partir das questdes levantadas e considerando as hipoteses, é possivel tecer algumas
consideragOes sobre o objeto investigado. A literatura, apesar de ndo ser muito vasta
principalmente em relacdo ao foco da pesquisa, ajudou a entender toda a dinamica que
sustenta 0s conceitos mais contemporaneos do estudo, ajudando no entendimento da pratica
do big data na campanha eleitoral brasileira, que foi observada na disputa eleitoral de 2014
para governo do Rio de Janeiro.

Como se viu durante a pesquisa de campo, a tematica é considerada ainda pouco
explorada no campo cientifico brasileiro, bem como pouco publicizada entre profissionais,
que se dedicam a elaborar estratégias informacionais e comunicacionais em campanhas
eleitorais, usando dessa metodologia. Nesse cenério, a dificuldade de comparacdes se fizerem
presente e foram tidos como um desafio para o desenvolvimento dessa tese.

No entanto, chega-se a conclusdes de que a informacgéo se coloca como um elemento
central das principais discussées quando se faz referéncias ao big data. Confirma-se que a
preocupacdo com a informacgdo ndo é algo apenas dos dias atuais ou de intengdes especificas
das producbes e gerenciamento de campanhas eleitorais. Essa é uma preocupacdo da
humanidade desde os tempos mais remotos. Coletar, guardar e analisar dados é uma prética
vivenciada muito antes do aparecimento das tecnologias e do proprio estabelecimento do
conceito de datificacdo da informacgdo. Desde sempre administracdes e governos buscaram
mais conhecimentos sobre as pessoas e seus governados com multiplas intencionalidades. O
qgue muda hoje sdo as ferramentas e a tecnologia empregadas na busca por esses dados e

informacdes, que torno o processo cada vez mais facilitado e necessario no uso estratégico.
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Dessa forma, ndo é possivel construir uma campanha eleitoral eficiente sem
informacdes sobre o eleitorado a quem a campanha se destina. E essas informacdes tem que
ser de qualidade e retratar a verdade sobre o cenério eleitoral do momento e as possiveis
chance da candidatura. Informacdo de ma qualidade, ou seja, imprecisas, incompletas,
incorretas empurra a campanha para 0 perigoso territério do “palpitismo”, da intuicdo dos
marqueteiros e do ativismo voluntarista.

Portanto, até ai nenhuma novidade em relacdo ao uso de dados eleitorais por meio de
pesquisas na campanha eleitoral de 2014. Como foi apresentado durante o case da campanha
do deputado federal Basilio Villani, desde a década de 1986 ja usava a coleta e analise de
dados em suas campanhas eleitorais, mesmo ndo contando com ferramentas e metodologias
especificas dos dias atuais. Dessa forma, o candidato e sua equipe estdo sempre fazendo
estimativas a partir dos dados e informagdes da campanha, a fim de atingir segmentos
especificos de eleitores.

Como afirmam os especialistas entrevistados, as campanhas de hoje requerem
informagdes confidveis e de qualidade para um diagnostico mais preciso, inteligéncia
competitiva para que se possa focar e posicionar com eficiéncia a candidatura.

Por outro lado, a pesquisa apontou por meio das entrevistas realizadas com
especialistas, que a segmentacao de eleitores no Brasil é ainda muito simplista, genérica e
imprecisa, isso porque ndo existe um real investimento na coleta de informagdes
metodologicamente sistematizada. Existem ainda as dificuldades de cruzamento de
informacdes de varias fontes publicas e privadas, que venham tanto de ambientes on-line
quanto off-line para se chegar a variaveis mais especificas sobre os eleitores brasileiros. Por
ISs0, a necessidade de contratagdo de profissionais especializados em big data em campanhas
que se preocupam com informagdes mais precisas sobre o eleitorado brasileiro.

Assim, a abordagem empreendida nesse estudo leva para o entendimento de que o uso
do big data em campanhas eleitorais € considerado muito mais estratégico do que
tecnoldgico. A tecnologia é apenas o suporte por onde os dados e informag6es serdo tratados e
analisados. No entanto, o valor dos dados ndo esta no seu volume em si, mas nos insights que
sdo gerados a partir de uma clara visdo do que é necessario analisar. O termo big data nasce
a partir da possibilidade de gerenciamento e usos estratégicos da informacdo encontrada em
diferentes ambientes (online e off-line) e que se usados corretamente podem fazer a diferenca
numa campanha eleitoral considerada “apertada”, em que o voto a voto estd sendo disputado

entre o candidato e seus adversarios.
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Considera-se 0 big data como um ecossistema que se (re) alimenta constantemente de
grandes volumes de informac6es e dados, que vem de diferentes fontes (pessoas e coisas),
em diferentes formatos (estruturados e ndo estruturados), num fluxo continuo e acelerado.
Isso impde aos pesquisadores da informacdo e da comunicacdo novos olhares para o
entendimento dessas relagdes complexas.

Durante a pesquisa de campo constata-se que o grande volume de dados disponiveis
hoje, principalmente em ambientes digitais, impde novos olhares sobre a possibilidade de (re)
usos estratégicos dos dados individuais e particulares dos eleitores, o que comprova a hipbtese
inicial. As empresas pesquisadas (Elife e Ideia Inteligéncia) aproveitam-se da possibilidade
das visibilidades das informacdes individuais em varios ambientes, bem como das
possibilidades técnicas de coleta de grandes volumes de dados, com o proposito de oferecer
servicos focados nas necessidades de politicos e candidatos. Dessa forma, oferece
profissionais qualificados e tecnologias apropriadas para a realizacdo dos servicos de big data
focado em campanhas eleitorais segmentadas. Esse tipo de servico teve seu inicio nos
processos eleitorais de 2010 e vem sendo gradativamente ampliados e extendidos em
campanhas eleitorais brasileiras.

As entrevistas realizadas com especialistas também revelaram pontos importantes
sobre as possibilidades de usos do big data em campanhas eleitorais. Um ponto comum entre
a maioria dos entrevistados é de que o uso do big data se configura como algo positivo,
mesmo que o uso de dados individuais, que sustenta a maior parte das bases de dados do big
data, sejam considerados privados e particulares. Para eles, o uso dos grandes volumes de
dados durante o processo traria mais vantagens aos candidatos, analises mais certeiras,
contribuindo sobremaneira para a elaboracdo de estratégias de informacgdo e comunicacéo
junto ao eleitorado em potencial (segmentado), bem como poderia traduzir em custo-beneficio
na campanha, principalmente direcionando estratégias especificas de comunicagdo para cada
tipo de segmento de eleitores.

Porém, como era de se esperar nem todas as campanhas brasileiras entendem a real
importancia do uso do big data e se mostram predispostas a investir nesse tipo de trabalho,
que requer disponibilidade financeira para investimento em equipes especializadas e
tecnologias especificas na coleta e analise dos grandes volumes de dados. Na visdo dos
especialistas, somente campanhas eleitorais com disponibilidade financeiras investem na
centralidade de dados para conduzir suas agdes de informacdo e comunicacdo eleitorais.
Mesmo assim, as campanhas marjoritarias (cargos executivos) ainda sdo conduzidas com a

fortes interferéncias partidarias, se tornando muito mais politicas do que informacionais e
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comunicacionais, 0 que de certa forma dificulta proferir mudancas significativas nas
estratégias de informacéo e comunicagdo. Porém, as expectativas dos especialistas € de que na
medida que o big data se popularize no campo politico, 0s seus usos se ampliem também.
Esse tipo de coleta de informacgdo, processamento e andlise, microsegmentacdo e
comunicacdo por grupo de eleitores similares é o rumo das novas campanhas eleitorais.

No que diz respeito a campanha eleitoral observada, a disponibilidade de dados e
informacBes em diferentes ambientes, principalmente em redes sociais digitais, ampliou
durante a disputa eleitoral de 2014 as possibilidades de coleta, analise e gerenciamento dos
dados eleitorais. As estratégias de informacdo e comunicagdo eram conduzidas a partir de
relatorios de andalise dos dados coletados em relacdo a campanha. Como observado a internet
ndo somava-se apenas como novo canal de comunicacao, seu grande beneficio foi no poder de
coleta de informagdo, segmentacdo dos destinatarios da mensagem, e mensuracao imediata do
resultado de acdo (posts, twitters, Facebook, etc.). O candidato pode enviar a mensagem
especifica para o eleitor segmentado em variaveis de acordo com interesses da campanha.
Para chegar a esses eleitores por meios desses canais, a campanha se preocupou em detectar
anteriormente, a partir de um mapa eleitoral, com analise de dados minuciosa feitos pelo
sistema big data Alexandria.

Isso implicou na mudanca de estrutura das campanhas eleitorais, incluindo
profissionais especializados desde a coleta até a analise dos dados. A campanha apostou em
gerentes de dados, analistas, economistas comportamentais, cientistas politicos e sociais e
programadores, na elaboracdo de instrumentos e aplicativos para criar valor e oferecer novas
bases para a tomada de decisdo de estratégia e comunicacdo na campanha. No entanto, 0s
especialistas em marketing eleitoral com larga experiéncia em campanhas eleitorais nacionais
e internacionais ndo foram dispensados, tanto que todas as decisdes finais passavam pela
geréncia de marketing da campanha, que era representado por um publicitario. Visualizou-se
a preocupacao com o uso de tecnologia e ferramentas especificas para facilitar as acbes de
coleta de dados, analises e elaboracdo de mensagens nos meios de comunicag&o.

Assim, a campanha eleitoral analisada se misturava entre técnicas e metodologias
inovadoras a partir do big data, mas também se complementava com as antigas técnicas de
marketing eleitoral, que se utilizava de ferramentas e meios de comunicacao tradicionais para
atingir o eleitorado desejado. As mudancas mais evidentes na campanha eleitoral estavam na
estrutura fisica e profissional, que contava com qualificacbes especificas e experiéncias

comprovadas, bem como na forma de se tomar as decisbes para as estratégias de
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comunicacdo, levando-se em consideracdo os dados levantados em diferentes tipos de
pesquisas e no cruzamento possivel desses dados.

No que se refere as estratégias de informacdo e comunicacao usadas na campanha, 0
uso do big data, reacende as “velhas” formas de se comunicar com os eleitores, COmo € 0
caso da campanha porta a porta, dos contatos diretos da campanha com o eleitor, mas de
forma mais direcionada, podendo a campanha ter a certeza de que a comunicacao direta esta
alcancando o eleitor certo. Assim, as campanhas passam a ser customizadas e o eleitor se
torna o alvo de todo o processo. Porém, mesmo que o marketing direto passe a ser o centro
das estratégias de campanhas eleitorais, como observado na pesquisa empirica, a campanha de
massa ainda tem seu nucleo central. A televisdo para os especialistas em campanhas eleitorais,
tem o seu lugar central nas campanhas eleitorais brasileiras. Porém, é na segmentacdo da
comunicagdo, que a campanha vai encontrar a sua grande diferenca em relacdo as demais
campanhas.

No entanto, a disponibilidade de informacbes em ambientes digitais, a facilidade na
coleta e andlise desses dados oferecidos por ferramentas, tecnologias e profissionais
especializados faz reacender o ponto critico dos usos do big data em campanha eleitorais, que
se configura no estimulo a vigilancia, controle e monitoramento das acdes dos eleitores. A
pesquisa comprovou na campanha eleitoral observada que se usava de monitoramento das
acOes digitais dos eleitores nas principais redes sociais (Facebook e Twitter) de forma
instrumental pelos analistas de midias digitais.

Durante o periodo de observacdo dentro do comité foi observado essa pratica sendo
feita 24 horas por dia, por profissionais especializados em rastrear os dados e informacdes das
pessoas, bem como em gerenciar software de captura dessas informacdes, que eram feitas néo
somente sobre os eleitores, mas também sobre os candidatos adversarios. Esses resultados,
como apresentado no decorrer da pesquisa, direcionava parte das acfes de marketing digital
do candidato, bem como serviam para alimentar os bancos de dados do Sistema Alexandria,
que reunia dados de diferentes bancos para fazer as analises mais gerais da campanha.

No entanto, seria uma atitude no minimo ingénua da pesquisa ignorar que o ambiente
das redes sociais digitais monitorados durante a campanha eleitoral observada estejam
imunem a efeitos panopticos, ou seja, que os dados ai publicados ndo possam servir a setores
especificos, fora a propria intengdo instantanea da campanha, instaurando dindmicas através
das quais alguns coletam, manejam e colocam ao servico de seus interesses as informacoes
individuais disponiveis. Assim, nas redes sociais, a conectividade generalizada serve tanto aos

objetivos sociais de uso do meio quanto a formas organizadas de vigilancia de dados através
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das quais poucos observam muitos, se valendo das habilidades computacionais aumentadas
que subsidiam as politicas de coleta, registro e tratamento da informacao.

Assim, chegada do big data na vida das pessoas deve ser discutido além dos perigos a
privacidade, porque para isso temos leis que garantem de certa forma o direito a informacéo
pessoal. O perigo, agora, ndo estad apenas nos usos primarios dos dados, mas sim nos seus
usos secundarios. Nas outras possiblidades que esses usos com outras finalidades podem
levar. Algo percebido e questionado durante a pesquisa foi 0 que seriam feitos com os dados
e informacGes dos eleitores fluminenses depois da campanha eleitoral de 2014? Essa questdo
ndo foi respondida na pesquisa, mas que pode ser focada em trabalhos futuros e que nao
podem ser desconsideradas no campo cientifico.

Por outro lado, entende-se com as pesquisas realizadas nessa tese que mesmo que se
busquem exemplos e modelos a partir de outras campanhas, inclusive internacionais, como a
de Barack Obama, cada campanha eleitoral vai encontrar a sua propria maneira de usar o big
data, sem seguir uma rigidez metodoldgica ou um modelo Unico. Cada cenario eleitoral € um
cenario diferenciado. O que pode ser aplicado a uma campanha, ndo significa que possa e
deva ser aplicado a outra com a mesma exigéncia de eficcia. Por isso, ndo pode-se
comprovar na campanha eleitoral observada nessa pesquisa, que 0 uso do big data
efetivamente contribuiu para o sucesso da candidatura. Seriam necessarias analises mais
detalhadas e precisas sobre essa possibilidade e que essa investigacdo ndo se propds a fazer.

Dessa forma, a partir dessa pesquisa, conclui-se que big data no universo de
campanhas eleitorais pode ser entendido como um método de pesquisa, que usa dos
dados, da informacéo e da tecnologia aliado as estratégias de comunicacdo tradicionais
para conquistar segmentos de eleitores em potencial.

Vale ressaltar que um dos grandes aprendizados trazidos por esse trabalho esta no fato
de entender que big data ndo se trata apenas dos dados digitais (como se imaginava no inicio
da pesquisa), mas sim de qualquer informacdo e dado, que possa ser coletado,
principalmente aquele buscado diretamente na fonte, no caso da pesquisa, no préprio
eleitorado. E que qualquer tipo de ferramenta e metodologia de coleta de dados e
informacdes, pode contribuir para esse conceito, assim como a possibilidades de relacdes
podem ampliar essa coleta de informagfes mais precisas. Assim também, que o big data
sozinho ndo faz “milagres” é preciso um investimento tecnoldgico e humano, pois demanda
atencdo a infraestrutura e tecnologias analiticas, bem como percepcdes dos cenarios para onde

e para quem as mensagens devam ser direcionadas.
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No entanto, apesar da pesquisa apontar diferentes dire¢des sobre os usos do big data
em campanhas eleitorais, conclui-se esse trabalho com a certeza de que muitas lacunas ainda
poderdo ser preenchidas em relacdo a essa tematica. 1sso porque os usos do big data em
campanhas eleitorais no Brasil estdo na sua fase embrionaria. Poucos profissionais de
comunicacdo tém se dedicado a usar o big data em suas estratégias de marketing eleitoral e
guando usam essas iniciativas, ficam mais no campo do sigilo, com pouco ou nenhum

interesse em pronunciar suas experiéncias e compartilharmento com o campo cientifico.

Assim propdem-se diferentes visdes de investigacdo, para que cada vez mais big data
possa ser divulgado no &mbito da producéo cientifica, em areas como Ciéncia da Informacédo
e da Comunicacdo. E, que também possa servir de referéncias para impulsionar o campo
pratico, despertando interesses de profissionais da informacéo e comunicacao, que se dedicam

as campanhas eleitorais.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM EMPRESAS

ROTEIRO DE ENTREVISTA
COM EMPRESA DE PESQUISA E DADOS
1- Desde quando a empresa existe?
2- Quantos funcionarios trabalham aqui?
3- Quais as especialidades?
4- Quem sdo os clientes da empresa?
5- Que tipos de atividades exercem?
6- Como usam o big data?
7- Qual é a tecnologia usada para o big data?
8- Como coletam os dados para as atividades que desenvolvem?
9- De onde vém os dados que compdem o sistema big data?

10- Quantas campanhas eleitorais ja trabalham oferecendo servicos de big data?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM PROFISSIONAIS

ROTEIRO DE ENTREVISTA
PROFISSIONAIS ESPECIALISTAS EM CAMPANHAS ELEITORAIS

1.Como vocé avalia o uso do big data em campanhas eleitorais?
2. Ja teve experiéncias com o big data fora do cenério brasileiro? Quais? Como foram?

2.Da sua experiéncia na campanha de Obama de 2012, o que pode ser aproveitado na
realidade brasileira nas campanhas de 2014? Quais foram as principais diferengas?

3.Das campanhas brasileiras que usaram o big data o quanto vocé credita o sucesso do
candidato baseado no seu uso? Poderia justificar?

4. No que se aplica a técnica de microtargenting em relacdo ao big data numa campanha
eleitoral?

5. Que plataformas foram usadas para o big data nas campanhas brasileiras?

6. Que tipos de inovagdes 0 big data trouxe ou podera ainda trazer para as campanhas
eleitorais e para a comunicagdo e marketing politico?

7. Poderia destacar um dos momentos mais importantes da campanha eleitoral (primeiro e
segundo turnos) em que as analises de dados foram usados, comprovando-se a eficiéncia do
big data?

8- Que tipos de conhecimentos sobre os eleitores brasileiros foram possiveis com o uso do big
data nas campanhas eleitorais de 2014?

9- Tudo que foi possivel medir sobre os eleitores brasileiros foram medidos com o big data na
campanha de 2014? Poderia dar alguns exemplos.

10 — do ponto de vista estratégico o que de importante o uso do big data podera trazer para
uma campanha politica, principalmente brasileira?

11- Quais os riscos que o big data pode trazer?

12- Do ponto de vista do eleitor que implicacdes s&o resultantes do big data?
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APENDICE C- ROTEIRO DE ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

ROTEIRO DE ENTREVISTA
ESPECIALISTAS EM MARKETING POLITICO E ELEITORAL BRASILEIRO

1.Como o marketing politico brasileiro vé o uso do big data em campanhas politicas?

2.Que experiéncias ja tivemos aqui no Brasil com o big data? e como foram em relacdo as
campanhas que ndo utilizaram? demonstraram certas vantagens?

3.Podemos dizer que a campanha de obama de 2012 de certa forma inaugura uma tendéncia
na forma de se fazer marketing politico eleitoral a partir do uso do big data? por qué?

4.Quais sdo 0s pontos comuns nas experiéncias no uso do big data no &mbito brasileiro e em
outros paises? no que estas experiéncias se diferenciam?

5.0 uso de big data provoca mudancas nas campanhas eleitorais? De que tipo?
6.0 uso de big data em campanhas eleitorais tende a aumentar? Por qué? em que direcao?

7.Como tem sido o uso de big data nas campanhas eleitorais no Brasil? quais as perspectivas

futuras?
8.Candidatos que se utilizam do big data levam mais vantagens competitivas? por qué? quais?

9.No que se refere ao uso da internet, como as redes sociais tém sido usadas por
candidatos/politicos em campanhas eleitorais? Existem um uso inteligente para as analises de

dados (big data)?De que forma?
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APENDICE D- ROTEIRO DE ENTREVISTA COM CIENTISTA POLITICA

ROTEIRO DE ENTREVISTA
CIENTISTA POLITICA

1) Como define big data no contexto da politica eleitoral?
2) O que de importante para as campanhas eleitorais brasileiras este conceito tem trazido?
3) Existe uma evolugéo do uso do big data aqui no brasil? A partir de quando podemos
observar isso? E em que dire¢do isso esta?
4) Existe algum case brasileiro importante no uso do big data em campanhas eleitorais? Qual?
Como se deu?
5) Teve alguma experiéncia com o big data no brasil? Quando? Como foi?
6) O que difere as campanhas eleitorais brasileiras com o uso do big data, da campanha
eleitoral de Barack Obama de 2012? O que podemos aprender com esse caso?
7) Que mudancas substancias o uso do big data traz para as campanhas politicas,
principalmente brasileiras?
8) A partir do big data, existem mudancas na forma de se pensar a politica e de se fazer
campanhas eleitorais? Quais?
9) Que insights para as campanhas politicas podem ser extraidos?
10) como seria a estrutura organizacional e profissional de uma campanha eleitoral baseada
no uso do big data?
11) Quais profissionais na area de campanha politica sdo necessarios para trabalhar com o big
data?
12) Em relacdo ao uso de dados pessoais de eleitores para compor as analises de big data
como fica a questdo ética e de privacidade?
13) Candidatos que se utilizam do big data levam mais vantagens competitivas? Por qué?
Quais? Do ponto de vista da campanha (candidato) e do ponto de vista do eleitor.
14) Do ponto de vista da comunicacgéo politica que mudancas podemos ver em relacdo ao uso
do big data? A comunicacdo mudou com os eleitores, de que forma?
15) Com o uso do big data as pesquisas eleitorais tradicionais passam por alguma
transformacéo? Quais?

16) O que considera de negativo no uso do big data em campanhas eleitorais?
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APENDICE E - DIARIO DE CAMPO

Este texto tem por objetivo relatar as vivéncias e experiéncias pessoais, profissionais e
académicas durante o trabalho realizado para doutoramento no Programa de P6s-Graduacao
em Ciéncia da Informag&o pelo IBICT/ECO-UFRJ. Os momentos vivenciados foram arduos,
dadas as muitas dificuldades que foram sendo encontradas na caminhada da pesquisa. Além
de escolher uma temaética pouca explorada no campo cientifico, com poucas bibliografias para
a construcdo do referencial tedrico e poucos profissionais e especialistas na area da tematica
dispostos a contribuir, tive que lidar com situagdes pessoais, que muitas vezes me colocaram
em desequilibrio e desanimo para o desenvolvimento da tese.

No meio do caminho, quando ja estava finalizando os créditos e disciplinas exigidas
do programa (PPGCI) e dava inicio as pesquisas e leituras bibliograficas, apds o nascimento
do meu segundo filho (Agosto de 2012) minha mée adoeceu desenvolvendo uma doenca
autoimune chamada de Guillan Barré®®?. Ficou por mais de dois meses hospitalizada, parte
desse tempo, ficou na UTI em um hospital na cidade de Ponta Grossa, no Estado do Parana.
Em decorréncia disso, ainda cuidando de um filho recém-nascido e com mais uma filha
pequena de 4 anos, deixei por um tempo a pesquisa de lado e fui cuidar da minha familia e
ajudar no restabelecimento da saude da minha mae. Foram meses para comecar a ver 0S
primeiros resultados dos tratamentos e ainda entre o periodo da recupera¢do da minha mae
tivemos mais duas perdas familiares, a primeira foi a morte precoce da minha sobrinha de 22
anos em um acidente de carro fatal, no dia em que defendia o seu Trabalho de Concluséo de
Curso em Enfermagem na UEPG e meses depois foi a morte do meu irmédo de criacdo em
consequéncia de uma cirrose hepatica. Nao precisa nem relatar como eu me encontrava

emocionamente diante de tudo isso.

182 A sindrome de Guillain-Barré, também conhecida por polirradiculoneuropatia idiopatica aguda
oupolirradiculopatia aguda imunomediada, é uma doenga do sistema nervoso (neuropatia) adquirida,
provavelmente de carater autoimune, marcada pela perda da bainha de mielina e dos reflexos tendinosos. Ela se
manifesta sob a forma de inflamac&o aguda desses nervos e, as vezes, das raizes nervosas, e pode afetar pessoas
de qualquer idade, especialmente, os adultos mais velhos. O processo inflamatorio e desmielizante interfere na
conducgdo do estimulo nervoso até os musculos e, em parte dos casos, no sentido contrario, isto é, na conducao
dos estimulos sensoriais até o cérebro. Em geral, a doenca evolui rapidamente, atinge o ponto maximo de
gravidade por volta da segunda ou terceira semana e regride devagar. Por isso, pode levar meses até o paciente
ser considerado completamente curado. Em alguns casos, a doenca pode tornar-se crénica ou recidivar. Site
Drauzio Varella. Disponivel em: http://drauziovarella.com.br/letras/g/sindrome-de-quillain-barre/. Acesso em:
12 Dez 2015.



http://drauziovarella.com.br/letras/g/sindrome-de-guillain-barre/

263

Mesmo com muita tristeza, busquei nos meus filhos a forca que precisava para a
retomada da pesquisa de doutoramento. Assim, a minha pesquisa sé foi retomada em margo
de 2013.

Vale lembrar que essa pesquisa foi reformulada. O projeto de pesquisa no qual fui
aprovada no processo de selecdo foi abortado no final de 2012, quando comecei a perceber
qgue muitas pesquisas e trabalhos cientificos vinham sendo desenvolvidos com o foco em
redes sociais e comunicacdo politica. A nova tematica entdo (re)nasceu a partir de uma
conversa inicial com a amiga e professora do curso de Comunicagdo Social das Universidade
Federal do Parana (UFPR), Dra Claudia Irene Quadros, com quem tive o prazer de trabalhar
por muitos anos, ministrando aulas no curso de Comunicagdo Social (Jornalismo, Publicidade
e Propaganda e Radio e TV) na Universidade Tuiuti do Parana (UTP). Claudia Quadros foi
minha coordenadora de curso e uma das grandes incentivadoras no entendimento da
comunicacdo digital, naquela época (2000) em que a disciplina comegava a ser ministrada por
mim na referida instituicdo. Depois de muito conversar com ela e trocar ideias a respeito de
tematicas interessantes para ser objeto de estudo de uma tese, chegou-se ao tema big data. E,
como ndo queria me distanciar muito do campo da pesquisa em que ja vinha desenvolvendo
desde 2002 no mestrado em Sociologia Politica na Universidade Federal do Parana (UFPR),
na linha de pesquisa em comunicacao politica, com foco em campanhas eleitorais, procurei
um recorte do objeto no mesmo campo.

Além da influéncia sofrida a partir da conversa com a professora Claudia Quadros, a
escolha pela tematica big data em campanhas eleitorais, foi incentivada pelo case da
campanha do presidente americano Barack Obama em 2012, que usou da tecnologia e das
ferramentas e metodologias para a analise de grandes volumes de dados (big data),
principalmente digitais, na construcdo das suas estratégias de comunicacdo. E também, pelo
fato de ter trabalhado muitos anos como assessora de comunicacdo e marketing na area
politica, com o deputado federal Basilio Villani (na época PSDB) e ter gerenciado a sua
campanha eleitoral de 1998.

A partir desse incentivo, as pesquisas comecaram a ser centradas na busca por
discussOes tedricas e praticas nesse campo. Um dos principais canais de pesquisas usados
durante essa investigacdo foi a prépria internet, a partir dos sites de pesquisas como Google e
plataformas de pesquisas cientificas como periddicos Capes, Scielo, repositorios em
bibliotecas de Universidades nacionais e internacionais, entre outros. Nos primeiros quatro
meses de 2013 passei a me dedicar em pesquisar bibliografias e documentos sobre o case de

Obama e a tematica big data, a fim de entender o seu conceito e funcionamento. Além disso,
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passei a manter contatos com grupos de estudos e de discusses em redes sociais (Facebook)
que se dedicavam ao assunto. Na ansia de encontrar documentos, artigos e reportagens sobre a
campanha de Obama, passei a manter contato com profissionais americanos que tinham
alguma proximidade e envolvimento profissional ou cientifico. Muitos emails foram
encaminhados tentando essa aproximacdo, porém poucos se mostraram interessados em
ajudar na divulgacéo de informacdes ou compartilhamento de seus estudos.

Diante da falta de respostas por parte desses profissionais e especialistas, passei a me
sentir insegura em relagcdo a temética escolhida para investigacdo e 0s questionamentos a
respeito da viabilidade da pesquisa comegcaram a ser colocadas em discusséo. Entdo, novas
estratégias de pesquisa foram necessarias ao trabalho, direcionando o trabalho para a busca de
profissionais e pesquisadores brasileiros que pudessem falar sobre suas experiéncias em
campanhas eleitorais com o big data. O primeiro entrevistado foi o publicitario Renato
Pereira que também é dono da Agéncia Prole, que esta localizada no bairro da Urca (Rio de
Janeiro). A primeira conversa com a intencdo de entrevista rendeu bons frutos a pesquisa.
Descobri que sua experiéncia em campanhas eleitorais com uso de big data era representativa
tanto em processos eleitorais brasileiros quanto internacionais. E que ao contrario do que eu
imaginava, campanhas brasileiras ja usavam as analises de grandes volumes de dados desde
2010 em suas estratégias de comunicacdo e marketing eleitoral.

A partir desse primeiro contato foi possivel chegar a outros profissionais que ja
usavam ferramentas e metodologias nas analises de grandes volumes de dados em campanhas
eleitorais, como o cientista de dados Mauricio Moura. Além de contribuir para a pesquisa
com suas Vvisdes de especialista, Moura também abriu as portas da sua empresa no Rio de
Janeiro, a Ideia Inteligéncia para que fosse realizada uma outra etapa da investigacdo do
objeto, em que investigava como empresas especializadas em trabalhar com grandes volumes
de dados (big data) vinham se posicionando frente ao mercado e ao segmento politico
eleitoral.

Depois de selecionada as duas empresas de pesquisa e dados - Elife de S&o Paulo e
Ideia Inteligéncia do Rio de Janeiro - e mantive contato respectivamente com seus diretores,
por meio de e-mails, dando inicio as primeiras entrevistas com os profissionais ligados as
atividades das empresas. Tanto a empresa de Sdo Paulo quanto a empresa do Rio de Janeiro
ndo fizeram nenhum tipo de objecdo a minha presenca ou trabalho de pesquisa sobre as
atividades que exerciam na area de big data e politica eleitoral. As primeiras conversas se
deram com a equipe da empresa Elife de S&o Paulo no dia 28 de abril de 2014, quando

procurei saber quem poderiam ser meus entrevistados na empresa. Primeiro contato foi por
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email e depois realizei uma pequena entrevista com um dos profissionais responsavel pela
gestdo de projetos da empresa via telefone, no dia 27 de maio de 2014. Depois disso, ainda
mantive mais contatos utilizando entrevistas por email com o proprietario da empresa e
demais profissionais. As entrevistas com essa empresa se derdo principalmente por telefone e
email. Nenhuma visita pessoal e fisica foi feita a empresa em S8o Paulo por questdes de
agendas dos representantes. Toda informacdo da empresa para a pesquisa era encaminhada
por meio de e-mails.

Ja na empresa Ideia Inteligéncia, além das conversas mantidas por telefone e email,
também fiz visitas ao local. No total foram quatro visitas feitas ao escritorio da empresa que
fica na rua S&o Jose, 90, sala 503, no centro da cidade do Rio. A empresa tem extensdes
também em Brasilia, Sdo Paulo, Portugal e nos Estados Unidos. Entre as visitas estdo: uma no
dia 16 de julho de 2014 em que conheci o lugar e parte dos profissionais que trabalhavam I3,
fiz no momento uma entrevista com a cientista politica Carolina de Paula. Outra no dia 24 de
julho de 2014 em que comecei a fazer entrevistas com profissionais que cuidavam da parte
tecnoldgica e para finalizar a primeira etapa das entrevistas antes da campanha eleitoral,
realizei uma ultima visita no dia 28 de agosto de 2014 em que conversei com profissionais de
comunicacdo e marketing. Para fechamento da pesquisa com a empresa, a Ultima entrevista
foi realizada no dia 30 de janeiro de 2015, com o objetivo de sanar as duvidas levantadas
durante a campanha eleitoral. Em todas as visitas percebi que se tratava de uma empresa
pequena, que ocupava apenas dois andares de um prédio central. Num total de 10 funcionarios
apenas, distribuidos entre funcBes de tecnologia, pesquisa e coleta de dados eleitorais,
estatistica e marketing.

Paralelamente as pesquisas de campo que desenvolvia junto as duas empresas de
dados, também fazia as entrevistas com especialistas e pesquisadores da &rea de big data no
Brasil e no exterior. As entrevistas se deram em varios momentos como consta na parte de
pesquisa de campo no corpo do trabalho. As entrevistas foram feitas de trés maneiras:
pessoalmente (face a face), via e-mail e Skype. Tanto pessoalmente quanto por Skype, as
entrevistas tiveram em média a duracdo de 30 minutos a uma hora e foram gravadas,
posteriormente transcritas e arquivadas, para que fossem consultadas sempre que houvesse
necessidade no decorrer da escrita da tese. A entrevista partiu de um roteiro semiestruturado
entre 8 a 12 questdes abertas, dependendo da especialidade do profissional. As entrevistas
foram realizadas de dezembro de 2013 a abril de 2015. Todos os entrevistados foram

identificados mediante autorizacdo. Foram entrevistados um total de 12 especialistas, sendo
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10 brasileiros e 2 americanos. Essas entrevistas totalizaram 350 minutos de depoimentos
gravados (Skype e pessoalmente).

Ao fazer contatos com Renato Pereira e Mauricio Moura fiquei sabendo que eles iriam
gerenciar a campanha de 2014 para governo do Estado do Rio de Janeiro e que usariam entre
as suas estratégias de campanha as ferramentas e metodologias do big data. Nesse momento
vislumbrei a possibilidade de me inserir como observadora dessa campanha. Mediante a
autorizacdo dos gerentes de comunicacdo e informacdo da campanha passei a fazer o trabalho
de campo em agosto de 2014 diretamente no comité politico do candidato (prefiro deixar no
anonimato). Para poder realizar a pesquisa no comité tive que assinar um termo de
confidencialidade sobre a ndo divulgacdo do nome do candidato, que para Renato Pereira e
Mauricio Moura € considerado como um cliente.

O comité ficava localizado no bairro da Barra/Recreio do Bandeirantes, que fica num
bairro nobre do Rio de Janeiro. Para chegar até o local eu gastava em média com transporte
publico umas duas horas, pegando dois 6nibus e um metrd. Do local em que moro da
aproximadamente uns 30 quildmetros de distancia. Tudo isso tinha que ser calculado por mim
pela questdo do tempo e trajeto. Nas primeiras duas semanas fiz esse trajeto todo de transporte
publico, mas a partir da terceira semana, ja conhecendo melhor a rota e com auxilio de um
GPS passei a usar o meu proprio carro, ja que o local em que ficava o comité oferecia um
amplo espagco com estacionamento para os profissionais que estavam trabalhando na
campanha.

O espaco em que ficava o comité eleitoral era também chamado de polo, porque ali
fora das disputas eleitorais era um espaco designado para locactes de filmagens e producdes
audiovisuais. O prédio tinha a estrutura de um grande barracdo, ndo sei precisar exatamente o
tamanho em metros quadrados, mas era um local amplo e com o teto alto para facilitar
qualquer instalacdo de equipamento e cabeamento de fios, sem muitas divisérias, sem janelas
e com apenas uma porta de entrada e uma saida de emergéncia. Para entrar no local tinha que
passar por uma mini recep¢do com uma catraca, somente quem tinha cartdo de identificagdo
tinham passagem livre. Eu por exemplo tinha que sempre estar acompanhada de alguém da
equipe ou pedir autorizacdo para as recepcionistas e segurancas do local, dizendo o porque da
minha presenca ali.

Nesse comité ficavam as equipes de profissionais que cuidavam da comunicacéo e do
marketing do candidato. Como era um espaco amplo, ndo existiam divisérias entre 0s
profissionais. Ali internamente trabalhavam em torno de uns 300 profissionais para atender as

acOes de informacdo, comunicacdo e marketing do candidato. Além de profissionais
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auxiliares, como recepcionistas, segurancas, faxineiras, pessoal que cuidava inclusive da
logistica e da contabilidade da campanha, totalizando mais de 1000 colaboradores. As areas
do comité eram divididas por nichos, formando em cada posi¢do do barracdo um conjunto de
mesas, com computadores e luminarias, que a noite eram usadas para iluminar as mesas de
forma individual. Além desses equipamentos, tinha uma televisdo central, em que 0s
profissionais de jornalismo e publicidade acompanhavam os telejornais e 0s programas
eleitorais, bem como um grande teldo que transmitia para toda a equipe 0s programas
eleitorais e os debates dos candidatos. No fundo do barracéo, porém num lugar central ficava
a mesa do gerente da campanha, responsavel pela comunicacdo e marketing do candidato
(Renato Pereira) e bem ao centro existia uma espécie de sala de estar, onde sempre que 0
candidato ou assessores do partido ficavam para discutir o andamento da campanha. Além
disso, tinha uma sala de reunides improvisada separadas por divisérias, local em que apenas
se reuniam os representantes e gerentes de cada area da comunicacdo para discutir estratégias
e avaliar pecas publicitarias. As reunides eram feitas frequentemente sempre que alguma coisa
movimentava a campanha do candidato. Em anexo a esse espago ainda existia 0s estudios
onde eram gravados os programas eleitorais para a televiséo e para o réadio.

Para a realizacdo da pesquisa, ficou acordado com a geréncia de marketing da
campanha, que a minha entrada no comité seria condicionada em dias e horarios. Entdo passei
a visitar o local trés vezes por semana — segundas, quartas e sextas — nos horarios das 11h00 —
20h00. Em dias exporadicos eu fazia um periodo mais prolongado para acompanhar por
exemplos os debates dos candidatos nas emissoras de televisdo e observar como 0s
profissionais de informacéo e comunicacdo se portavam na construcdo das suas estratégias, a
partir do uso dos dados coletados nas redes sociais. Nesses dias o trabalho de observacao ia
até a finalizacdo dos trabalhos dos profissionais, por volta de uma hora da manha.

Eu ndo tinha um lugar exato para ficar no comité, mas pela proximidade desde o inicio
na empresa que era responsavel pelas pesquisas e dados da campanha, passei a sentar bem
préximos a eles para entender como se dava a dinamica do trabalho da equipe. Até porque
esses profissionais eram que me passavam a maior parte das informacdes sobre como era o
andamento dos trabalhos ali no comité. Depois dos primeiros dias de contato com alguns
profissionais, vi que era necessario direcionar o olhar em alguma estratégia de comunicacao.
Voltei-me entdo para a comunicacao digital, por considerar pertinente ja que 0 embasamento
tedrico da minha tese fazia referéncias a isso.

Nas observagdes com equipe de comunicacéo digital foi possivel ver como eram feitos

0s monitoramentos das redes sociais, a dindmica e a instantaneidade da comunicacédo digital,
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bem como a integracdo entre as midias e como agiam os profissionais de comunicacdo na
elaboracdo de estratégias do candidato. A equipe de comunicagédo digital, foi a equipe com
guem mais me identifiquei na pesquisa. Sempre fui bem recebida. Todos que faziam parte da
equipe tinham disposicdo para me ajudar e colaborar com os meus questionamentos, como
para me mostrar o funcionamento de softwares que faziam a captura e analise dos dados nas
redes sociais. Depois de uma semana de observagdo no comité ja me sentia mais proxima e
familiarizada tanto da equipe de comunicacdo digital quanto da equipe de producdo
jornalistica, com quem sempre conversava informalmente na intencdo de tirar alguma
informacdo sobre a campanha, quando ndo conseguia observar isso claramente ou por nédo
estar presente no momento que isso acontecia no comiteé.

Durante o periodo da minha pesquisa, consegui observar a movimentacdo da equipe
com o candidato que fazia visitas constantes ao comité, juntamente com assessores e
liderancas do partido, para participar de reunides com a geréncia da campanha e aprovacao de
materiais e pecas publicitarias da campanha.

Apesar de ter experiéncias em campanhas eleitorais, principalmente para cargos
marjoritarios (deputado), com essa pesquisa foi possivel ver o quanto é diferente uma
campanha para governo de estado numa cidade como o Rio de Janeiro. A preocupagdo vai
desde a estrutura, a disponibilidade de tecnologia até a especialidades dos profissionais
envolvidos. Campanhas de grandes proporgOes precisam de muito investimentos tanto

financeiros quanto profissionais, para que suas ac0es sejam eficientes.
AS LIMITA(;()ES DA PESQUISA

Durante a investigacdo me deparei com varias limitages na pesquisa que devem ser
ressaltadas. A primeira foi a falta de literatura sobre a tematica. A maioria encontrada e que
serviram como orientacdo para a pesquisa colocam big data sempre como um tema ainda em
construcdo, emergente, flexivel e plausivel de confusdes conceituais, bem como com visdes
positivas em relacdo aos seus beneficios. As publicagdes comecam a surgir a partir de 2012,
momento em que essa tese também comeca a ser delineada, mas ao longo dos ultimos dois
anos, inimeras publicacdes sobre big data, surgiram ligados a negocios e tecnologia, que se
caracterizaram como uma visao parcial do ponto de vista da efetividade amplitude dos usos
do big data.

No ambito académico ndo encontrei praticamente nenhuma publicacdo na éarea de
ciéncias sociais que contemplasse a tematica com foco no campo das campanhas eleitorais,

dai a dificuldade de estabelecer um didlogo maior com outras producdes cientificas. Essa falta



269

de publicacdes no caso brasileiro pode ser explicada porque poucas campanhas eleitorais na
pratica tém trabalhado com essa tematica e os profissionais que usam dessas estratégias
acabam por ndo revelar e divulgar de forma clara, informacbes que consideram restritas a
campanha e ao candidato. Acabam por manter no sigilo de suas agdes estratégicas, o0 que de
certa forma dificulta o entendimento mais claro de como isso pode ser usado a favor da
campanha e do candidato, e que resultados efetivos podem realmente trazer para aqueles
candidatos que se utilizam dos recursos do big data para as suas estratégias de campanha.

Outras dificuldades encontradas em relacdo a escolha pela observacdo como técnica e
métodos para a coleta de dados merecem ser destacadas. O cenério de uma campanha eleitoral
vista pelo lado da producéo da campanha € sempre muito intensa, principalmente pelo pouco
tempo em que as campanhas precisam construir a imagem do candidato e colocar a campanha
na rua e nos meios de comunicagdo. Néo existe horario fixo para o desenvolvimento de
determinadas acdes, elas partes das necessidades imediatas da campanha de formular, rever e
avaliar o impacto dela junto ao eleitorado. Essa dindmica tende a ser cada vez mais intensa e
fervorosa na medida em que as tecnologias da informagdo e comunicagdo proporcionam
instantaneidade nas acOes e reacdes da campanha eleitoral. E acompanhar isso ndo foi uma
tarefa facil. Muitas vezes, me pegava dispersa ao foco da observacdo que deveria ser
empreendida, ja que o planejamento da campanha se dava num unico espaco, envolvendo
diversas atividades de informacdo e comunicagcdo e contava com muitos profissionais,
circulando o tempo todo no mesmo espaco.

No que se refere as entrevistas realizadas com os especialistas tive que lidar com o
fator tempo e falta de interesse de divulgar as experiéncias com a tematica por parte de alguns
entrevistados. Inclusive um dos entrevistados na pesquisa levou aproximadamente seis meses
para me atender. E isso sO aconteceu depois de inUmeros e contatos diretos feitos por
telefone. Em um e-mail ele chega a ironizar dizendo: “Se for por insisténcia em me
entrevistar, vocé ja é doutora”. Somente para esse profissional eu encaminhei em torno de 10
e-mails para agendamento da entrevista, quando finalmente conseguia agendar, ele sempre
desmarcava logo em seguida. Depois de inUmeras tentativas a entrevista que estava marcada
para acontecer em outubro de 2014 so foi realizada no inicio de 2015.

Outra limitacdo encontrada foi em relacdo ao acesso a documentos e dados mais reais
sobre a campanha eleitoral observada. Apesar de ter conseguido aprovacdo do gerente da
campanha para realizar a minha pesquisa de observagéo direta, ndo pude contar com dados
brutos e nem os relatdrios finais da equipe de inteligéncia de dados sobre as anélises dos

eleitores fluminenses. Esses relatorios circulavam entre os profissionais e a staff da campanha,
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mas em nenhum momento consegui ter acesso a eles. A pesquisa foi baseada praticamente nas
observacdes, anotacdes e nos depoimentos dados pelos profissionais, a partir de uma visdo
mais otimistas e satisfatorias sobre os trabalhos, mas que ndo invalidam a pesquisa.

Além disso, as entrevistas com os profissionais envolvidos diretamente no processo
desde a coleta até o uso dos dados foram orientadas pela coordenacdo da inteligéncia de dados
da campanha, a fim de que informac6es consideradas confidenciais e sigilosas ndo fossem
liberadas para a minha pesquisa. Isso de certa forma comprometeu o resultado da pesquisa no
sentido de demonstrar a partir de dados reais como se da o uso do big data em campanhas
eleitorais. Por motivos Obvios e alheios muitos profissionais do comité que procurei para
entrevistar ndo quiseram responder as entrevistas, ficavam apreensivos em dar depoimentos
ou mesmo em liberar informag6es da campanha, que julgavam ser confidenciais.

Outras limitagcdes foram impostas a pesquisa como o periodo de permissao para o
trabalho de observacdo. Minha permanéncia foi limitada aos meses de setembro e inicio de
outubro, ou seja, apenas foi possivel realizar a pesquisa em relagcdo ao primeiro turno e depois
gue a equipe toda ja estava montada e instalada no comité. No segundo turno, por
recomendacdes do partido, a geréncia da campanha pediu para que eu ndo frequentasse mais o
comité politico. Além disso, ficou estabelecido que a observacdo nao seria feita de forma
diaria e em tempo integral, enquanto toda a equipe estivesse reunida, principalmente nas
decisdes mais estratégicas. Também, ndo consegui liberacBes de informaces mais precisas
sobre que tipos de grupos de eleitores a campanha buscava conquistar, alegando que isso eram
informacdes confidenciais e que somente com autoriza¢Bes do partido politico do candidato,
isso poderia ser liberado. Porém, todas as tentativas de contato com o presidente estadual do
partido ndo foram atendidas, mesmo depois de finalizado o processo eleitoral.

Essas foram as minhas experiéncias de campo. Cabe ressaltar que em uma pesquisa
cientifica, por mais que os caminhos a serem atingidos sejam tracados e organizados, o retrato
que temos da realidade é sempre parcial, ainda mais quando se parte de uma pesquisa
qualitativa e exploratdria, com 0 uso de métodos e técnicas de observacdo. Por isso, a
necessidade de se realizar outras pesquisas que tenha como temaética o big data, mas com

outros focos de investigacoes.



