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#imPeachmenT e #ForadiLma: a emoção em 140 caracTeres

Resumo: Neste artigo mensuramos as frequências de publicações das 
hashtags #Impeachment e #ForaDilma, no período de março de 2015 a 
julho de 2016, totalizando 449 dias de análise, e identificamos 60 outras 
hashtags favoráveis à saída da Presidente Dilma no período. Conclui-se 
que a internet e suas novas mídias sociais – como é o caso do Twitter – 
tendem a privilegiar a sedução e a emoção para atrair os receptores das 
mensagens.
Palavras-chave: Impeachment. Dilma Rousseff. Hashtags. Twitter.

#imPeachmenT e #ForadiLma: La emoción en 140 caracTeres

Resumen: En este trabajo medimos las frecuencias de las publicaciones 
de los hashtags #Impeachment y #ForaDilma en el período de marzo de 
2015 a julio de 2016 totalizando 449 días de análisis y también se identifi-
caron 60 otros hashtags favorables a la salida de la Presidenta Dilma en el 
período. Se concluye que Internet y sobre todo las redes sociales – como 
es el caso de Twitter – tienden a privilegiar la seducción y la emoción para 
atraer a los destinatarios de los mensajes.
Palabras-llave: Impeachment. Dilma Rousseff. Hashtags. Twitter

#imPeachmenT and #ForadiLma: The emoTion in 140 characTers

Abstract: In this work we measure the frequencies of publications of the 
hashtags #Impeachment and #ForaDilma in the period of March 2015 to 
July 2016 totaling 449 days of analysis and identifying 60 other hashtags 
favorable to the departure of President Dilma in the period. It is concluded 
that the Internet and its new social media – as is the case of Twitter – is 
inclined to favor seduction and emotion to attract the recipients of mes-
sages. 
Keywords: Impeachment. Dilma Rousseff. Hashtags. Twitter.
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1 INTRODuÇÃO 

O Twitter é uma mídia social que aparenta ser especialmente interes-
sante por mostrar-se como um espaço de ressonância de temas e discus-
sões políticas divulgadas pelos meios de comunicação. Parece que nas 
mídias sociais as questões políticas repercutem e alcançam diferentes 
desdobramentos. Dessa forma, pressupõe-se que as mídias sociais te-
nham efeito na opinião dos indivíduos a respeito dos temas em discus-
são (ROSSETTO; CARREIRO; ALMADA, 2013, p. 191). Em outras palavras, 
o Twitter é um bom objeto de pesquisa, na medida em que permite aná-
lises na área da Comunicação Política sobre a repercussão do processo 
de impeachment da Presidente Dilma Rousseff (Partido dos Trabalhadores 
(PT)), iniciado no primeiro semestre de 2016.

As investigações da Operação Lava Jato – levada a cabo pelo Ministé-
rio Público Federal (MPF) – trouxeram para o debate político nacional a 
possibilidade de impeachment da Presidente Dilma Rousseff1. Sendo um 
processo político-criminal previsto no sistema presidencialista, o impea-
chment serve para apurar crimes de responsabilidade, resultante de má 
gestão dos negócios públicos e de violação de deveres funcionais.

Um ano após o início do segundo mandato da Presidenta Dilma Rous-
seff, reeleita em 2014, por assim dizer houve um esvaziamento do governo 
em termos de gerar respostas a processos políticos e sociais. De um lado, 
o agravamento da crise econômica somado a intensas medidas de ajuste 
fiscal. Do outro lado, uma crise política que persiste sem sinais de rever-
são, em que a falta de articulação do governo plasma-se em quatro fren-
tes: (1) o Palácio do Planalto não conseguia articular sua base parlamentar 
no Congresso Nacional2; (2) o PT tem seu capital social e político abalado 

1 O MPF descreve da seguinte maneira os objetivos da Operação Lava Jato (MPF, 
2016): “A operação Lava Jato é a maior investigação de corrupção e lavagem de di-
nheiro que o Brasil já teve. Estima-se que o volume de recursos desviados dos cofres 
da Petrobras, maior estatal do país, esteja na casa de bilhões de reais. Soma-se a isso a 
expressão econômica e política dos suspeitos de participar do esquema de corrupção 
que envolve a companhia. No primeiro momento da investigação, desenvolvido a partir 
de março de 2014, perante a Justiça Federal em Curitiba, foram investigadas e proces-
sadas quatro organizações criminosas lideradas por doleiros, que são operadores do 
mercado paralelo de câmbio. Depois, o Ministério Público Federal recolheu provas de 
um imenso esquema criminoso de corrupção envolvendo a Petrobras”.

2 Enquanto escrevíamos este artigo, a Presidente Dilma Rousseff encontrava-se 
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pelo avanço da Operação Lava Jato e pela dificuldade de gerar respos-
tas para a crise política e econômica; (3) ao que parece, persiste um nível 
considerável de desconfiança nos setores dominantes da sociedade em 
relação ao PT; (4) o fantasma do impeachment ronda o Palácio do Planalto 
como um relevante instrumento de pressão do bloco no poder e de seus 
representantes (cf. PINTO et al., 2016).

Em um momento de crise política é salutar identificar as diferentes 
maneiras que a internet e as mídias sociais estão sendo usadas para a par-
ticipação política, para a defesa de direitos, para a fiscalização dos proces-
sos e, também, para saber quais são os possíveis efeitos do uso da internet 
sobre o processo de decisão política que estão no interior das instituições 
do Estado (MARQUES, 2016, p. 10). É o caso do processo do impedimento 
da Presidente Dilma Rousseff que – enquanto escrevemos – desenvolve-
-se no Congresso Nacional. 

Sabe-se que, comparada com os meios de comunicação tradicionais 
(televisão, rádio, jornais impressos), a internet permite a disseminação de 
informações e o acesso fácil a elas, de modo rápido e atualizado; além 
disso, ela também permite fazer sondagens de opinião para uso posterior 
em tomadas de decisões; por fim, ela permite o acesso a dados que condu-
zem a uma transparência maior e à prestação de contas dos governantes. 
De acordo com os dados da Pesquisa brasileira de mídia 2015, estima-se 
que 49% da população brasileira acessa a internet com alguma frequência. 
As mídias sociais recebem algum destaque nas pesquisas sobre o uso da 
internet no Brasil porque somente 6% dos entrevistados afirmaram que 
não usam o Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter, Skype (BRASIL. PRE-
SIDÊNCIA DA REPÚBLICA. SECRETARIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL, 2015).

Tal cenário constitui-se, por um lado, por um processo de inclusão di-
gital ainda em desenvolvimento – afinal, metade da população brasileira 
nunca acessou a internet – e, por outro lado, ele é caracterizado por uma 
crise político-institucional, da qual nascem indagações a que os cientistas 
políticos procuram responder. Quais são os agentes políticos que se utili-
zam das mídias sociais? Qual a função que a internet e suas mídias sociais 

afastada do exercício da Presidência da República, substituída pelo vice-Presidente Mi-
chel Temer; esse afastamento segue o rito do impedimento e ocorreu devido à decisão 
favorável da Câmara dos Deputados no sentido de instauração do processo de impea-
chment, em 17 de abril de 2016.
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cumprem neste momento de crise política? Qual a linguagem característi-
ca das diferentes mídias sociais? Apesar da dificuldade que a Ciência Políti-
ca demonstra em achar elementos que respondam a essas indagações, é 
nosso intuito neste artigo abordá-las a partir da análise sobre as seguintes 
hashtags do Twitter: #Impeachment e #ForaDilma.

Quanto à primeira questão, relativa aos agentes políticos que se utili-
zam das mídias sociais, Moraes e Quadros (2016, p. 20-21) mostraram que 
na hashtag #Impeachment o tipo de usuário predominante foi “meios de 
comunicação de massa”, que abrange tweets de jornais, emissoras de rá-
dio e televisão e canais de notícias. Isso sugere que esse canal serviu de 
instrumento de mobilização usado por tradicionais formadores de opinião 
vertical. Por outro lado, os autores identificaram que na hashtag #ForaDil-
ma, o usuário predominante foi o “player individual comum”, composto 
por usuários da internet e pessoas comuns. No presente artigo focaremos 
em especial a função e a linguagem das hashtags do Twitter: #Impeach-
ment e #ForaDilma, usadas pelos manifestantes favoráveis ao afastamen-
to da Presidente Dilma Rousseff durante o período inicial de discussão e 
de aprovação do processo de impeachment da Presidente no Congresso 
Nacional.

Para mensurar as frequências de publicações das hashtags #Impeach-
ment e #ForaDilma, no período de março de 2015 a julho de 2016 – totali-
zando 449 dias analisados –, utilizamos a ferramenta Hashtagify (<http://
Hashtagify.me/>), que mensura o volume de publicações diárias, as hashta-
gs mais relacionadas e a distribuição semanal. A hipótese que testaremos 
neste artigo quanto à função e à linguagem predominantes nas hashtags 
relacionadas a #Impeachment e #ForaDilma resume-se em duas proposi-
ções. Ambas as hashtags, ao colocarem-se como canais para mobilização 
política contra o governo, cumpriram a função de instrumentos de pressão 
sobre o Congresso Nacional para a discussão e para a aprovação do pro-
cesso do impeachment da Presidente Dilma Rousseff. O tipo de linguagem 
mais frequente nas hashtags é a do tipo expressivo-emotiva. Acreditamos 
que isso ocorra em virtude de a internet e de suas novas mídias sociais, 
como é o caso do Twitter, tenderem a aproximar-se do tipo de linguagem 
característica dos meios de comunicação tradicionais como a televisão, o 
rádio e os jornais impressos, que privilegiam a sedução e a emoção para 
atrair os receptores das mensagens. 
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2 A MíDIA SOCIAL TwITTER

Como mídia social, o Twitter carrega consigo algumas particularida-
des. Criada em 2006, ele é uma rede de mensagens curtas, que permi-
te aos seus usuários escrever mensagens de 140 caracteres. Ao contrário 
do que ocorre no Facebook, a maioria das contas de Twitter é pública e 
os pesquisadores utilizam-nas para divulgar seus estudos e para interagir 
com outros pesquisadores. No Twitter cada usuário tem que buscar ou-
tros usuários para poder segui-los. A partir desse momento, cada vez que 
esses usuários publicam uma mensagem, é possível vê-la na timeline. Para 
saber quem seguir é preciso passar algum tempo na rede e procurar utili-
zadores que publiquem sobre temas de interesse do usuário, de um modo 
útil ou apelativo (SANCHEZ; GRANADO; ANTUNES, 2014, p. 12). O Twitter 
permite realizar comunicações rápidas e imediatas, que criando relações 
“um para muitos”, em que se posta um texto e seus seguidores podem ler 
e comentar a qualquer momento. É também uma comunidade de carac-
terísticas auto-organizáveis, pois é possível escolher quem seguir. Além 
de ser uma ferramenta extremamente simples e maleável, também é um 
ótimo divulgador de notícias em tempo real (TAURION, 2014, p. 57-59).

As regras que regem e estruturam o Twitter são poucas, simples e 
transparentes – constituindo o que já chegou a ser denominado de “fina 
camada de regulamentação” (PARISER, 2012, p. 198-199). A menos que 
o usuário da conta “proteja-a”, tudo que fizer será público para todos. 
É possível acompanhar o conteúdo atualizado em ordem cronológica de 
qualquer usuário sem sua permissão, que inclui tudo o que foi publicado 
por todos os usuários que o estejam seguindo (PARISER, 2012, p. 198-199). 
“Na timeline do Twitter ou do Facebook tudo é extremamente veloz e atu-
alizado, e ao mesmo tempo tudo se arquiva, leva-se de um lugar a outro, 
modifica-se, comenta-se” (GOMES, 2014, p. 21).

As mídias sociais de que o Twitter faz parte constituem novos tipos de 
espaço público em rede. As características desse público dividem-se em 
fatores espaciais e em dinâmicas sociais específicas. Os fatores espaciais 
incluem: (1) a permanência dos textos, ou seja, o fato de que as intera-
ções ficam inscritas na rede; (2) a “buscabilidade” dos textos, uma vez 
que as mensagens são indexadas e recuperáveis; (3) a reprodutibilidade 
dos textos, que podem ser copiados facilmente e de maneira fiel, o que 
leva à (4) “escalabilidade”, ou seja, o potencial de alcance e multiplicação 
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desses textos. Essas características possibilitam que a dinâmica interativa 
entre atores seja mapeada, registrada e analisada quantitativa e qualita-
tivamente. As mídias sociais, com isso, permitem o registro da interação 
entre atores, suas conversas e interações, fornecendo material para estu-
dos sobre a linguagem e a “nova mídia” (RECUERO; ZAGO; BASTOS, 2014, 
p. 162-163).

A partir das características elencadas acima, as mídias sociais conse-
guiram gerar uma revolução que desencadeou a superação dos limites 
demarcatórios entre a esfera pública e a esfera privada. O jornalismo, di-
ferentemente do que durante décadas foi entendido, é hoje fortemente 
influenciado pelas mídias sociais e pela informação que circula no Face-
book ou no Twitter; o conteúdo que circula nessas redes sociais é hoje 
utilizado pelos jornalistas no seu contexto profissional para a produção 
da notícia (MATEUS, 2015, p. 31). Apesar do uso ainda limitado das mídias 
sociais, estas têm certo potencial para ativar o interesse e a participação 
política e seu uso está associado a uma atitude de mudança (MORENO; 
MENDIZÁBAL, 2013, p. 397). O uso do Facebook e do Twitter tornou-se 
algo comum e cotidiano entre alguns segmentos da população – em espe-
cial, ainda que não de maneira exclusiva, entre a população jovem3. 

A inserção das novas tecnologias da comunicação na arena política já 
teve diversos episódios que foram merecedores de estudos detalhados e 
sistemáticos. A campanha eleitoral de Barack Obama, em 2008, foi parti-
cularmente inovadora em relação à mobilização de apoio ao democrata 
por meio das mídias sociais (MORENO; MENDIZÁBAL, 2013, p. 398). No 
ano de 2011 aconteceu um fenômeno que havia muito tempo não se via: 
uma eclosão simultânea e contagiosa de movimentos sociais de protestos 
com reivindicações peculiares em cada região do mundo, mas com formas 
de luta muito parecidas e consciência de solidariedade mútua. Uma onda 
de mobilizações e protestos sociais tomou a dimensão de um movimento 
global (CARNEIRO, 2012, p. 7). 

Os eventos conhecidos como a “Primavera Árabe”4 respaldaram a 

3 Em pesquisa realizada em 2014, 83% dos entrevistados usam o Facebook, 58% 
usam o Whatsapp, 7% usam o Youtube, 12% usam o Instagram e 8% usam o Twitter 
(COMSCORE, 2014).

4 No Brasil, verificou-se em esforços empíricos que a “Primavera Brasileira”, em 
2013, em grande parte também se configurou no universo online sendo plasmado nos 
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ideia de que as novas tecnologias, em especial as mídias sociais, são um 
novo meio de mobilização política, alimentando nesse caso manifestações 
de protesto não contra um candidato ou partido, mas contra regimes po-
líticos (MORENO; MENDIZÁBAL, 2013, p. 398). Houve algo de diferencial 
nesses acontecimentos: uma onda de catarse política protagonizada espe-
cialmente pelas gerações mais novas, que sentiram esse processo como 
um despertar coletivo propagado não só pela mídia tradicional da TV ou 
do rádio, mas por uma nova difusão, nas mídias sociais da internet, em 
especial o Twitter, tomando uma forma de disseminação viral, com men-
sagens replicadas a milhares de outros emissores (CARNEIRO, 2012, p. 9).

A atual crise política brasileira foi recentemente estudada por Moraes 
e Santos (2013) a partir da ferramenta Google Trends5 como fonte princi-
pal de dados (considerando como recorte espacial os estados brasileiros); 
esse estudo verificou que o interesse dos internautas pelos protestos ex-
plicava 34% da distribuição temporal de interesse pelo impeachment . Não 
obstante isso, essas variáveis independentes mostraram-se responsáveis 
por 89% da distribuição espacial entre os estados brasileiros de interesse 
no tema impeachment. A premissa nesse sentido é de que pode haver uma 
relação de atitude cognitiva, em que o desenrolar dos acontecimentos da 
operação Lava Jato e a eclosão de manifestações populares levam os bra-
sileiros a interessarem-se mais pelo tema impeachment (e, possivelmente, 

“rastros” deixados nas pesquisas efetuadas no Google, em que o internauta brasileiro 
mostrou interesse sobretudo por temas relativos a protestos e a participação direta 
(MORAES; SANTOS, 2013).

5 Em termos de Big Data, é indubitável que o Google Trends é o maior banco de 
dados do mundo sobre preferências sociais “autodeclaradas”. Ele funciona como um 
motor de busca reversa: enquanto um motor de busca tradicional aponta para um ter-
mo de busca em uma lista de hiperlinks relativos, o Google Trends oferece um resumo 
estatístico com a distribuição espacial e temporal com que determinado assunto ou 
termo foi buscado no Google. 
Nesse sentido, é importante lembrar que, em relação aos meios utilizados tradicional-
mente pelos cientistas sociais, o Google Trends traz vantagens, como a possibilidade 
de gerar dados em qualquer período do tempo (a partir de 2004) e para praticamente 
qualquer país. Além disso, ele oferece um meio para superar a eterna barreira entre 
as atitudes reais e as relatadas – tudo isso com um custo baixo, considerando que os 
dados são gratuitos. Devido a sua ampla aplicabilidade e pelo valor heurístico de seus 
dados, a fermenta tem sido aplicada não só para estudos políticos, como também em 
uma vasta gama de campos das Ciências Sociais empíricas (MORAES; SANTOS, 2013). 
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a serem mais favorável a ele). 
Ainda no Twitter, reforçando seu peso quanto à mobilização neste 

atual período de crise política do governo federal, verificou-se que uma 
série de técnicas foram usadas, durante os protestos de março de 2015, 
para “inflar” o impacto real das manifestações públicas. Nesse sentido, 
verificou-se que algumas mensagens que se tornaram “populares” du-
rante os períodos de protestos foram maciçamente compartilhadas por 
bots6, o que mostra um certo grau de sofisticação por parte dos que estão 
interessados em influenciar a opinião pública por meio dessa rede social 
(OLIVEIRA et al., 2016). Em outras palavras, esses estudos indicam que o 
Twitter vem-se mostrando como um instrumento de intervenção na ativi-
dade pública e tem recebido destaque entre as práticas políticas no país 
(MARQUES, 2016, p. 13). 

3 BASE METODOLógICA

Roman Jakobson (1987) uma das referências mais importantes dos cir-
cuitos da linguística esquadrinhou um modelo para interpretar o processo 
de comunicação a partir de duas perspectivas, a linguística e a função de 
comunicação. Primeiramente, Jakobson (1960) delineou um modelo onde 
à comunicação é definida em uma ótica tridimensional composta por três 
blocos de fatores, sendo eles:

6 Basicamente, um bot social é um algoritmo de computador que automaticamen-
te produz conteúdo e interage em redes sociais com outros seres humanos. Existe na 
literatura relatos de bots como uma forma de executar campanhas orquestradas com o 
objetivo de criar artificialmente uma ilusão das bases de apoio para objetivos políticos. 
Evidentemente, nem todos os bots são facilmente identificáveis, pois eles são proje-
tados especificamente para imitar e reproduzir comportamentos humanos nas redes. 
Essa modalidade de bot não apenas está crescendo, como eles têm-se tornado cada vez 
mais convincentes, sendo mais criativos e também mais onipresentes. 
Nesse sentido, estimativas empíricas indicam que, em 2011, pelo menos 16% das con-
tas do Twitter tinham alto grau de automação; já em 2013 verificou-se que pelo menos 
36,2% das contas poderiam ser classificadas como “ciborgues”, ou seja, robôs assistidos 
e parcialmente operados por humanos. De um lado, um grande número de bots e cibor-
gues contribuem positivamente, por meio da criação de um grande volume de tweets 
benignos, relacionados por exemplo a notícias e a atualizações em blogs. O problema 
é que essa tecnologia nem sempre é usada de maneira benigna. Além da promoção de 
spams em geral, os robôs tem sido usados para imitar o comportamento humano e infil-
trarem-se em comunidades online, a fim de construírem a confiança ao longo do tempo 
(HAUSTEIN et al., 2016).
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(I) Contexto.
(II) Destinatário, mensagem e remetente.
(II) Contato; código.

A posteriori, Roman Jakobson (1960) pontificou que a linguagem deve 
ser investigada em todo espectro de variação de suas funções. Neste dia-
pasão um arcabouço que compreenda tais funções deve ser constituído 
de por meio de um levantamento conciso de fatores constitutivos em 
qualquer evento de fala, ou seja, de comunicação deliberada. No esquema 
proposto por Jakobson, tem-se primeiramente um “remetente” alguém 
que envia uma mensagem para um destinatário. A operacionalidade da 
mensagem é dependente de um contexto referido compreensível pelo 
destinatário, nesse caso, há de se ter um domínio (ao menos parcial) de 
um código em comum. Roman Jakobson (1960) definiu seis espectros:

(I) Função Referencial (denotativa ou cognitiva) – é a compre-
ensão do contexto através da mensagem.

(II) Função emotiva (expressiva) – focada no destinatário, visa 
obter uma expressão direta de atitude em relação ao que está sen-
do dito. Tende a produzir uma impressão sobre certa emoção, seja 
essa verdadeira ou fingida. 

(III) Função conativa – tem sua expressão friamente gramatical 
no vocativo e imperativo, de forma que sintaticamente, morfologi-
camente e muitas vezes, foneticamente, reflitam categorias nomi-
nais e verbais. As sentenças imperativas deferem frontalmente das 
declarativas, sendo estas últimas passíveis de um prova de verdade 
(enquanto que a primeira não). 

(IV) Função metalinguística – a metalingüística é mais do que 
uma ferramenta cientifica necessária para estudiosos da lógica e 
lingüistas, mas antes disso, desempenha um papel importante em 
nossa linguagem cotidiana. É uma forma de linguagem que se dá de 
forma “natural”, ou seja, o individuo emite a mensagem metalin-
guística, mas tampouco tem idéia da função operacional. Qualquer 
processo de aprendizado de línguas, em particular a aquisição de 
linguagem infantil materna, faz uma ampla utilização de operações 
meta-linguais.

(V) Função fática – pode ser entendida basicamente como uma 
deliberada troca profusa de fórmulas ritualizadas em diálogos com 
o mero propósito de prolongar a comunicação em curso, chaman-
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do a atenção de forma comum.
(VI) Função poética – o estudo lingüístico desta função deve ul-

trapassar os limites da poesia e por outro lado, o escrutínio lingüís-
tico da própria poesia não pode se limitar a função poética. É dizer 
que as particularidades de diversos gêneros poéticos implica uma 
participação diferente, em comparação com as demais funções ver-
bais. Mas podemos dizer que a poesia épica, focada na terceira pes-
soa, tende envolve fortemente a função referencial de linguagem 
enquanto que, quando veiculada em primeira pessoa tende a estar 
ligada a função emotiva.  Poesia em segunda pessoa é imbuída de 
função conativa sendo suplicante ou exortiva, dependendo nesse 
caso se a primeira pessoa está subordinada á segunda ou á primei-
ra.
Mas podemos dizer que a poesia épica, focada na terceira pessoa, 

tende envolve fortemente a função referencial de linguagem enquanto 
que, quando veiculada em primeira pessoa tende a estar ligada a função 
emotiva.  Poesia em segunda pessoa é imbuída de função conativa sendo 
suplicante ou exortiva, dependendo nesse caso se a primeira pessoa está 
subordinada á segunda ou á primeira.

Recuero e colaboradores (2015) buscam compreender o universo das 
hashtag’s a partir da “função de linguagem”, adaptando a taxonomia pro-
posta por de Roman Jakobson (1960). A adaptação, conforme resumida 
no Quadro 1, foi feita para perceber sobretudo as particularidades das 
mensagens políticas no ciberespaço.

 

Quadro 1 – Hashtags classificadas de acordo as funções de linguagem
Fonte: os autores, a partir de Recuero et al. (2015).
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3.1 PROCEDIMENTOS METODOLógICOS

Para mensurar as frequências de publicações das hashtags #Impeach-
ment e #ForaDilma, no período de 1º de março de 2015 a 6 de julho de 2016, 
utilizamos a ferramenta Hashtagify (http://Hashtagify.me/), que mensura 
o volume de publicações diárias, as hashtags mais relacionadas e a sua 
distribuição semanal. Nesse sentido, o primeiro passo foi mensuramos e 
comparamos a distribuição temporal, por dia, de publicações das hashtags 
e comparamos os dados relativos à sua intensidade e ao seu volume.  

Para comparar o tipo de hashtag que se correlacionam #Impeachment 
e #ForaDilma  que se relaciona aos nossos objetos de estudo, utilizamos a 
taxonomia proposta por Recuero et all (2015), tal como descrita no Qua-
dro 1. Neste interim, classificamos 60 hashtags que mais se relacionaram 
com aquelas investigadas em nosso estudo, enquadrando cada uma delas 
em uma das seis categorias. 

4 ANáLISE DE RESuLTADOS SOBRE AS HASHTAgS NO TwITTER

Para identificarmos a linguagem predominante nas hashtags relacio-
nadas a #Impeachment e #ForaDilma, o primeiro passo foi identificar quais 
são as hashtags relacionadas durante o período investigado. Distribuímos 
no Gráfico 2, a seguir, as hashtags que obtiveram maior frequência em re-
lação ao #ForaDilma e ao #Impeachment.

Gráfico 2 – Nuvem de hashtags
Fonte: os autores.
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O gráfico acima mostra que dentre as hashtags relacionadas ao #Fora-
Dilma e ao #Impeachment algumas foram similares como: #lulanacadeia; 
#foradilma; #foralula; #somostodomoro. Entre as hashtags relacionadas 
ao #ForaDilma estão: #foracorruptos; #lulanuncamais; #vemprarua16ago; 
#lavajato; #foracunha; #forarenan etc. Entre as relacionadas ao #Impea-
chment identificamos: #vemprarua; #traidoresdopovo; #impeachmentdil-
ma; #basta etc. 

A seguir para melhor compreender o padrão de hashtags associadas 
ao nosso objeto de estudo utilizamos a metodologia proposta por Raquel 
Recuero et alii (2015) para analisar a linguagem referente a 30 hashtags 
relacionadas a #Impeachment e 30 ao #ForaDilma expostas no Gráfico 2. 
O primeiro resultado obtido é que os tipos de linguagem poética, fática e 
metalinguística não foram identificadas nas hashtags relacionadas. Por-
tanto na análise computam-se somente os tipos de linguagem identificada 
como conativa, expressivo-emotiva e referencial. 

Gráfico 2 – Tipo de hashtags correlacionadas a #foradilma e a #impeachment
Fonte: os autores.



Rev.Cad.Comun. Santa Maria, v.21, n.3, art 5, p. 96 de 101, set/dez.2017

cadernos de comunicação 
uniVersidade FederaL de sanTa maria

Conforme sugerem os dados presentes no Gráfico 2, a linguagem co-
nativa esteve presente em 5,8% das hashtags relacionadas ao #ForaDilma 
e o número de vezes que o post foi visto equivale a 7,8% do total de im-
pressões dos três tipos de linguagens identificadas. A linguagem conativa 
indica hashtags usadas como forma de incentivo a determinado evento: 
#vemprarua, #lavajato, #impeachmentdilma, #ehpovonarua etc. O tipo de 
linguagem referencial – que indica hashtags que de alguma forma visam a 
situar determinado evento no tempo e no espaço – obteve 8,1% dos tweets 
e 5,3% do total das impressões. Entre as hashtags desse tipo de linguagem 
e relacionadas ao #ForaDilma, identificamos: #povonarua13dez, #vempra-
ruia15nov e #vemprarua16agos. O tipo de linguagem expressivo-emotiva 
predominou entre as hashtags relacionadas ao #ForaDilma; ele obteve 
86,1% de tweets e 86,8% do total de impressões. Entre as hashtags identifi-
cadas nesta pesquisa e que compreendem esse tipo de linguagem estão: 
#foralula, #lulanacadeia, #foradilmacommafiadosdv, #foracorruptos etc.

A linguagem conativa esteve presente em 10,7% das hashtags relacio-
nadas a #Impeachment e o número de vezes em que o post foi visto equi-
vale a 3,9% do total de impressões dos três tipos de linguagens identifica-
das.

A linguagem conativa indica hashtags usadas como forma de incentivo 
a determinado evento: #vemprarua, #lavajato, #impeachmentdilma, #im-
peachmentja etc. O tipo de linguagem referencial obteve 7,9% dos tweets 
e 11,2% do total das impressões. Entre as hashtags desse tipo de linguagem 
e relacionadas a #Impeachment identificamos: #vemprarua13dez, #impea-
chmentday, #povonarua13dez e #vou13dez. Como identificado a respeito 
de #ForaDilma, o tipo de linguagem expressivo-emotiva também predo-
minou entre as hashtags relacionadas a #Impeachment: obteve 81,4% de 
tweets e 84,9%% do total de impressões. Entre as hashtags identificadas 
nesta pesquisa e que compreendem este tipo de linguagem estão: #fo-
ralula, #cadeialula, #lulanacadeia, #traidoresdopovo etc.

5 CONSIDERAÇõES FINAIS

Este trabalho procurou aferir de que maneira o Twitter foi utilizado 
pelos internautas como uma ferramenta de mobilização contra o governo 
Dilma Rousseff no período de março de 2015 a abril de 2016. Podemos su-
mariar os resultados de nossa investigação da seguinte maneira.
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Em primeiro lugar, com base nos dados coletados, não encontramos 
nenhuma hashtag relacionada à #ForaDilma e a #Impeachment que possa 
ser classificada como metalinguística, poética ou fática. A ausência des-
ses tipos de linguagens obedece a diferentes explicações. A ausência do 
tipo metalinguística decorre do fato de que os emissores dos conteúdos 
das hashtags priorizaram o anonimato. Apesar de o anonimato não permi-
tir a verificação da confiabilidade da fonte, presume-se que no Twitter o 
manter-se anônimo é um comportamento adotado com frequência pelos 
emissores de conteúdo principalmente em eventos que retratam situa-
ções extremas e em que há conflito de opiniões e de posicionamento – 
como é, precisamente, o caso do processo de impeachment. Já a ausência 
das linguagens dos tipos fática e poética, durante o período investigado, 
reforça o caráter do Twitter como um instrumento de mobilização política 
e crítica contra a gestão da Presidente Dilma Rousseff. 

A ausência dos tipos de linguagem poética, fática e metalinguística e 
mais a presença dos tipos conativa, referencial e expressivo-emotiva su-
gerem que, no período investigado, ambas as hashtags funcionaram como 
canais para organizar em datas específicas (linguagem referencial) a mo-
bilização política nas ruas contra o governo Dilma Rousseff (linguagem 
conativa). Quanto à linguagem predominante em #Impeachment e em 
#ForaDilma – que se caracterizou como sendo do tipo expressivo-emotiva 
–, ela indica que o conteúdo das mensagens para a mobilização política 
contra o governo Dilma pautou-se nos sentimentos e na emoção para se-
duzir o manifestante contra o governo. 

O predomínio da linguagem do tipo expressivo-emotiva corrobora a 
afirmação de Wilson Gomes (2006, p. 75), segundo a qual, apesar de a 
internet contribuir potencialmente para a existência de maior liberdade 
e para a defesa dos interesses públicos e particulares, ela tende a apro-
ximar-se da linguagem característica dos meios de comunicação tradicio-
nais, como a televisão, o rádio e os jornais impressos. Em nossa pesquisa 
a linguagem identificada no Twitter é a da sedução e da emoção, usada 
recorrentemente pelos meios de comunicações tradicionais para atrair os 
receptores das mensagens. 

Em termos do comportamento político identificado, essa conclusão 
sugere que os usuários das hashtags pesquisadas expressam-se e pro-
curam em torno de uma campanha negativa atrair a atenção a partir do 
sentido psicológico e afetivo, não estando, necessariamente, ligados ao 
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tema impeachment a partir de critérios racionais ou ideológicos. Essa con-
clusão vai ao encontro de estudos sobre o comportamento eleitoral que 
mostram que o perfil do “eleitor-cidadão brasileiro”, ao ser chamado para 
tomar posições a respeito de temas públicos, posiciona-se a partir de cri-
térios emotivos; da mesma forma, esse comportamento é fortemente 
construído pela cobertura jornalística do tipo sensacionalista (QUADROS, 
2003, p. 156). 

Para além da capacidade de mobilização política que o Twitter vem 
mostrando, é necessária uma reflexão ampla sobre os avanços democrá-
ticos e sobre os impactos sobre a cidadania decorrentes de uma mobili-
zação política caracterizada por bases emocionais e afetivas, conforme 
identificado nesta pesquisa. Jurgen Habermas (2003) chama a atenção 
para a despolitização da discussão sobre os assuntos públicos em virtude 
da substituição da discussão racional argumentativa pelo convencimento 
a partir da sedução e da emoção. A despolitização da discussão ao formar 
uma opinião não-pública e não critica traz sérios perigos para a consolida-
ção da democracia.      
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