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RESUMO: A 21* Conferéncia das Partes (COP21) da Convengao-Quadro das Nagdes Unidas sobre Mudangas no Clima
foi apontada como a mais promissora reunido para um acordo global de combate aos efeitos das mudangas
climaticas e reduc@o da emissdo de gases de efeito estufa. Este artigo analisa a comunicagio sobre as mudangas
climaticas no ambiente online durante o periodo da Conferéncia. Os temas debatidos nas redes sociais sdo
suscetiveis a afetar o debate de forma ampla e trazem importantes informacgdes a respeito da opinido publica
e de percepgdes sobre as mudangas climaticas (Williams et al., 2015). Para este fim, o trabalho foca-se na
popular rede social Twitter, que tem sido apontada como um termdmetro da percepgdo publica (Brown &
Wake, 2015). O Twitter tem mais de 310 milhdes de utilizadores ativos por més, dos quais 79% estdo fora dos
Estados Unidos da América, o que possibilita analisar outros contextos e fomentar a investigacdo em idiomas
sub investigados, como o espanhol e o portugués. Langa-se um primeiro olhar sobre os usos e conteudos pu-
blicados no Twitter nas linguas mencionadas visando responder as seguintes questdes: Que tipo de contetidos
sdo mais populares no Twitter sobre mudangas climaticas? Qual a linguagem (palavras e nomes) utilizada para
se debater o tema? Até que ponto é que a midia tradicional é referéncia relevante no contexto da comunicagio
sobre as mudangas climaticas na rede social? Quem sdo os atores que formam esta rede e quais sdo os mais
influentes? Conclui-se, entre outros aspectos, que entre os atores da rede se destacam diversos politicos e que
amidia é referéncia importante de informagao nesta rede social. Nos dados em lingua portuguesa, constatou-se
um nivel de atividade muito elevado dos cidadaos, que dominaram a produgéo de conteudos sobre a COP21.
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ABSTRACT: The 21st Conference of Parties (COP21) of the United Nations Framework Convention on Climate Change
was identified as the most promising summit for a global agreement aiming to combat the effects of climate
change and to reduce emissions of greenhouse gases. This article analyses online communications about climate
change during the Conference. The subjects discussed in social networks are likely to affect public debates
and provide important information regarding public opinion and perceptions of climate change (Williams et
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al., 2015). This paper focuses on the popular social network Twitter, which has been considered a barometer
of public perception (Brown & Wake, 2015). Twitter has more than 310 million active users per month, of
which 79% are outside the United States, allowing for analyses of different linguistic contexts, namely under-
researched ones, such as Spanish and Portuguese. The study provides an overview of Twitter uses and content
in those languages and aims to answer the following research questions: Which type of content about climate
change is most popular in Twitter? What kind of language (words and names) is used to discuss this issue? To
what extent are traditional media a relevant reference in climate change communication in this social medium?
Who are the actors that compose this social network and who are the most influential ones? We conclude,
among other things, that several politicians stand out as some the most influential actors and that the media are
important sources of information in this social network. In the Portuguese data, the study found a very high

level of activity of citizens, who dominated the production of content on COP21.

Keywords: climate change; communication; social media; Twitter.

1. Introducao

A utilizagdo da internet como fonte de infor-
macao sobre as mudangas climaticas tem crescido
substancialmente e ja supera o radio em alguns
paises (Schifer & Schlichting, 2014). Nos ultimos
dez anos, o surgimento de novas plataformas e sites
de redes sociais tem transformado a comunicagao.
Considera-se que os conteudos das redes sociais
contém indicativos acerca da opinido publica e
que podem ter um impacto significativo sobre as
percepcdes e atitudes dos utilizadores (Williams
et al.,2015).

A revisdo de literatura mostra que a investiga-
¢d0 sobre a comunica¢ao das mudangas climaticas
no contexto das redes sociais ¢ ainda incipiente
¢ debruga-se principalmente sobre conteidos em
lingua inglesa. Com este artigo, busca-se fomentar
a investigagdo nos idiomas espanhol e portugués de
modo a abranger contextos distintos.

Na América Latina, segundo o Pew Research
Center', 74% da populagdo considera as mudangas
climaticas como um problema muito sério e 77%
acreditam que jad afeta as pessoas agora. A média
da populag@o de latino-americanos que se declarou
preocupada foi de 61%. A média global ficou entre
0s 54%, valor correspondente também a preocupacao
dos europeus. Na Europa, o pais que revelou uma
maior preocupacao foi a Espanha, com percentagem
de 59%. Diante da realizacao recente da 21* Confe-
réncia das Partes (COP21), da Convengao-Quadro das
Nagoes Unidas sobre Mudangas no Clima, utiliza-se
este espago para analisar a comunicacdo na rede social
Twitter sobre as mudangas climaticas e os atores que
criam a rede de comunicagao sobre o tema. O Twitter
¢ uma rede social digital e servidor de microblogging
que permite publica¢des curtas, chamadas tweets,
com texto de até 140 caracteres. A rede social foi
criada em 2006 e possui 310 milhdes de utilizadores
ativos? por més (Twitter, margo de 2016)°.

! Disponivel em: <http://www.pewglobal.org/2015/11/05/global-concern-about-climate-change-broad-support-for-limiting-emissions/>. Acesso

em: ago. 2016.

2 Disponivel em: https://about.twitter.com/company. Acessado em: ago. 2016. No qual refere-se que 79% dos utilizadores cadastrados estdo

fora dos Estados Unidos da América.

3 As relagdes na rede social ndo implicam em reciprocidade ou relagéo de “amizade” para receber as publica¢des. Pode-se “seguir” sem neces-
sariamente “estar sendo seguido” e as mensagens sdo publicas por padrdo, sendo que ¢ possivel alterar esta configuragdo. Os utilizadores sdo
identificados através do @utilizador (simbolo @, seguido do nome de utilizador). A rede social incita o utilizador a responder a pergunta “o que
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Esta investigagdo procura responder as seguin-
tes questdes: Que tipo de contetidos sdo mais po-
pulares no Twitter sobre o tema? Qual a linguagem
(palavras, nomes) utilizada para se debater o tema?
Até que ponto a midia tradicional € referéncia rele-
vante no contexto da comunica¢do das mudancas
climaticas na rede social? Quem sdo os atores que
formam esta rede e quais sdo os mais influentes?

O artigo parte de uma breve revisao da litera-
tura sobre os usos das redes sociais € a comunicagao
das mudangas climaticas, apresenta em seguida a
metodologia adotada e centra-se depois na analise
dos dados e sua discussao.

2. Breve revisao da literatura

A instantaneidade proporcionada pela internet
e 0s usos crescentes de sites redes sociais destacam
a rede social Twitter como um termometro da per-
cepcao publica relativamente a questdes da atuali-
dade (Brown & Wake, 2015). Caracterizado como
um espago de atualizagdo de informacao, partilha
de noticias, difusdo de informacdo e também um
espago de interagdo social (Recuero, 2009; Kwak
etal.,2010; Segerberg & Bennett, 2011; Theocharis
et al., 2014), o Twitter é o campo de pesquisa es-
colhido para este estudo. As mensagens publicadas
narede, embora curtas, fornecem uma variedade de
informagdes para pesquisa.

A comunicag¢ao no Twitter vem sendo investi-
gada nos ultimos anos com analises do retweet como
uma pratica conversacional (Boyd et al., 2010), do
uso da rede como uma forma de comunicag¢dao em
situagoes de desastres (Takahashi et al., 2015), de
mobilizacdo para agoes nas ruas (Theocharis et al.,

2014), e da atuacdo de organizagdes ndo-governa-
mentais e associagoes (Merry, 2014), entre outros
aspectos.

O papel dos agentes que usam o Twitter ¢
também uma questdo de interesse, pois sdo estes
atores que formam a rede. Por exemplo, Cha et al.
(2010) investigaram a relacao de influéncia dos uti-
lizadores sobre os outros dentro da rede e Rudat et
al. (2014) mostraram que a rede de seguidores tem
impacto no conteudo produzido pelos utilizadores.
O estudo de atores inclui os usos das redes sociais
para a comunicacdo politica em variadas perspecti-
vas, como as publicagdes para campanhas politicas
e as estratégias utilizadas (Amaral et al., 2016) e a
participagao e o envolvimento da populagdo com a
politica (Bekafigo & McBride, 2013). Hajibagheri
e Sukthankar (2014) estudaram a relagdo entre
posicionamentos politicos € a comunicagdo das
mudancas climaticas, e como os partidos politicos
influenciam nos proéprios termos utilizados nas
discussdes e na divulgacdo das informagoes sobre
as mudancas climaticas nas redes sociais.

A investigagdo sobre as mudangas climaticas
nas redes sociais ¢ recente e ainda limitada, apesar
do potencial e do vasto campo de informagao que
as redes sociais proporcionam (O’Neill & Boykoft,
2011; Auer et al., 2014). Sabe-se que a realizacao
de eventos internacionais, as agendas intergover-
namentais, as publicacdes de liderangas politicas
e/ou pessoas famosas e os eventos meteorologicos
extremos proporcionam um aumento nas aborda-
gens ndo s6 na midia tradicional como também nas
referéncias ao tema nas redes sociais (Kirilenko &
Stepchenkova, 2014; Pearce et al., 2014; Cody et
al., 2015).

esta acontecendo?”. Cada publicagdo ¢ considerada original, mas existem recursos para o compartilhamento, o chamado retweeting, conhecido
como RT. Outra forma de partilhar uma publicagdo ¢ citar o autor, como por exemplo, via @utilizador seguido da mensagem.
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Em grande parte dos estudos relacionados as
mudancas climaticas a midia tem sido apontada
como a principal fonte de informagao nas redes
sociais. Kirilenko et al. (2015) detectaram que
nos Estados Unidos da América 48% dos artigos
publicados relacionados as “mudangas climaticas”
e “aquecimento global” eram provenientes de so-
mente dois jornais. Além da midia, os tweets eram
muitas vezes de associa¢des, empresas, organiza-
¢Oes ndo-governamentais ¢ pouco do publico em
geral. Mesmo assim, foi possivel identificar que
o publico percebe as varia¢des do clima e partilha
essas informagdes.

A analise de sentimento das publicagdes sobre
clima no Twitter aponta para uma relagdo negativa
associada aos termos (Hansen et al., 2011; Cody
et al., 2015). Na maioria dos dados analisados por
Cody et al. (2015) a palavra “clima” ¢ associada
a “negacdo” e repercussdes negativas quanto aos
desastres naturais. As discussdes no ambiente
online vinculadas as mudancas climaticas estdo
muitas vezes relacionadas com o estado do tempo
no dia e sdo mais intensas quando ha ocorréncias
meteorologicas mais severas ou frequentes, como
tempestades, furacdes e tornados. A associagao des-
tes eventos extremos com as mudangas climaticas
tem sido registrada desde 2011, apos a passagem
do furacdo Irene, que atingiu os Estados Unidos
da América (Cody et al., 2015, p. 11). Por outro
lado, estas discussOes sdo mais concentradas entre
os ativistas do que entre céticos e negadores das
mudancas climéticas, ou seja, ha mais conversacao
entre os que se declaram ativistas, como participan-
tes de organizagdes ambientais, que acreditam nas
mudangas climaticas do que entre os negadores. O
uso constante de termos como “ciéncia” e “cien-
tistas” também demonstra algum consenso sobre o
estado do conhecimento sobre a questao.

A tendéncia de compartilhar informacgao
negativa no Twitter tem estado relacionada com a
partilha de noticias (Hansen et al., 2011). Em uma
analise envolvendo trés tipos de amostras, nas quais
a maior parte continha noticias, percebeu-se que se
a noticia tiver conteudo de teor negativo terd mais
chance de ser retweetada, inclusive na amostra
relacionada a COP15. No entanto, a analise de sen-
timento descobriu que quando se trata da interagao
entre os utilizadores, as informagdes positivas se
propagam mais.

O Twitter foi analisado, no contexto da realiza-
¢do da COP15, como um mecanismo de organizagao
de agdes coletivas, como € o caso dos protestos/
manifestacdes (Segerberg & Bennett, 2011). Con-
cluiu-se que o Twitter tem um papel de agente (ou
actante) na rede, que a tecnologia organiza os meca-
nismos e os atores moldam as estruturas de ligacao.
Entretanto, este espago envolve uma negociacao
entre as acoes individuais e coletivas, na juncao de
interesses em comum, como por exemplo através
do uso de hashtags.

As hashtags sdo entendidas como uma tenta-
tiva de unir pessoas com interesses em comum no
debate e, no caso das mudangas climaticas, tornar o
fenomeno mais tangivel, na defini¢do de Pearce ef al.
(2014, p. 9): “In general, the use of these hashtags
represented attempts to (re-)establish publics with
particular interests connected with the debate, and
to make the socially intangible phenomenon of
climate change more tangible”. Através da analise
das hashtags utilizadas nos tweets acerca da divul-
gacdo do 5° relatorio do Painel Intergovernamental
sobre as Mudangas Climaticas (IPCC), os conteudos
puderam ser classificados entre: ciéncia, campanha
politica, discussao geografica e preocupagdes sociais
e novas tecnologias. Williams ef al. (2015) fizeram
uma analise de cinco hashtags relacionadas com
“climate change”, a partir de uma seleg¢do de 100
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tweets capturados. Os resultados apontaram para
um elevado niimero de publicagdes referentes ao
conteudo da midia e um consenso cientifico sobre
a influéncia humana nas mudancas climaticas. Os
investigadores referem que o impacto das redes
sociais pode ser maior em paises que tém maiores
niveis de acesso a internet; por outro lado, aqueles
que tém acesso a internet em paises em que a média
de acesso € baixa sdo mais suscetiveis a se tornarem
lideres de opinido (Williams et al., 2015, p. 136).
A partir disto, percebe-se que a analise atra-
vés de hashtags ¢ bastante utilizada em analises
de redes sociais e tem se mostrado eficiente para
identificar publicagdes sobre tdpicos de interesse.
Diversos métodos de analise tém sido utilizados
para administrar o grande volume de dados que sao
gerados através dos usos das redes sociais. Nesta
investigacdo, pretende-se identificar quem sao os
atores que formam a rede, que tipo de mensagens
sao partilhadas numa amostra temporal envolvendo
a realizagdo da 21" Conferéncia das Partes e quais
sdo as referéncias/fontes de informagao utilizadas.

3. Metodologia

Para este trabalho, usou-se o web service do
Twitter em conjunto com a ferramenta Netlytic* para
capturar e armazenar os tweets de interesse atraves
dos termos selecionados (i.e., #COP21 ¢ COP21).
Em seguida, recorrendo a ferramentas computacio-
nais para mineragao e analise de dados suportadas
por linguagens de programagdo, nomeadamente Java
e R, os dados previamente capturados foram sane-

4 <https://netlytic.org/>.

ados (e.g., eliminados erros e emojis’) e posterior-
mente processados, o que possibilitou uma analise
eficiente do grande nimero de fweets resultantes.

Foram coletadas as publicag¢des na rede social
Twitter no periodo de realizagdo da 21* Conferéncia
das Partes da Convencdo-Quadro das Nag¢des Uni-
das sobre Mudangas no Clima, de 30 de novembro
a 13 de dezembro de 2015, com referéncia ao termo
COP21 e #COP21, nos idiomas espanhol e portu-
gués. O total de rweets coletados foi de 295.750.
Optou-se pela delimitagdo linguistica pois, apesar
do elevado numero de falantes dos dois idiomas,
a maior parte das pesquisas cinge-se a contextos
anglofonos.

A analise dos dados baseia-se na abordagem
proposta por Herring (2009), que expande a noc¢ao
de andlise de conteudo restrita e aplica métodos
tradicionais e nio-tradicionais na analise na web.
Herring (2009) atribui a denominagdo WebCA
(Web Content Analysis) para definir o paradigma
de andlise de conteudo para a web que considera
o conteudo como os varios tipos de informagdes.
Assim, parte-se dos preceitos da analise de con-
teudo tradicional, com caracteristicas objetivas e
sistematicas, e inclui-se conteudos com multiplas
fungdes que caracterizam o conteudo da web, como
links, imagens, textos e hyperlinks, “all of which
can communicate meaning” (Herring, 2009, p. 11).

Para a analise dos tweets, foram realizadas
observacdes preliminares através da ferramenta gra-
tuita de concordancias e analise de texto AntConc®
para identificar as palavras mais recorrentes nos
tweets, formando uma lista inicial de 100 palavras
(wordlist) em cada idioma.

> O emoji ¢ um ideograma usado em mensagens eletronicas e paginas da web, também conhecido como emoticon e smiley, inclui diversas

imagens desde expressoes faciais, animais, gestos e estado do tempo.

¢ http://www.laurenceanthony.net/software.html
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Para a analise das mensagens mais partilha-
das organizou-se um ranking dos 100 tweets mais
partilhados, tendo como pressuposto que as men-
sagens mais disseminadas e retweetadas contém
caracteristicas de relevancia para os utilizadores
da rede social. Os retweets dao valor ao conteudo
publicado (Cha et al., 2010), definindo as mensa-
gens mais populares na rede. Foram identificadas
as caracteristicas das publica¢cdes com analises de
multimodalidade (artificios usados: links, fotos,
videos) e referéncias/fontes de informagdo, bem
como realizada uma analise do contetido das 25 pu-
blicagdes mais partilhadas (que incluem as partilhas
automaticas RT e reproducdo da mesma mensagem).

Devido ao grande volume de dados, primeira-
mente se definiu os critérios de analise dos atores
que formam a rede de publicagdes sobre o topico
“COP217, detendo-se na identificagdo de quem pu-
blica mais e quem sdo os utilizadores mais citados
no periodo, formando assim dois rankings dos “100
mais”. A identificacdo dos 100 perfis dos utiliza-
dores mais ativos na rede social no periodo busca
distinguir os perfis que mais publicaram conteudo,
incluindo RTs. Os 100 perfis mais mencionados na
rede social incluem conversagdes entre utilizadores
e partilha de publicagdes (os RTs), o que significa
que estes perfis sdo potencialmente influentes. Aqui
busca-se levantar pistas sobre o que se fala na rede
e quais/quem sao as referéncias utilizadas, através
da categorizagdo dos utilizadores. Na andlise da
influéncia no Twitter alguns autores correlacionam
o numero de seguidores, as mensagens mais retwe-
etadas do perfil € o nimero de mengdes (Cha et al.,
2010). Nesta pesquisa considera-se as referéncias
feitas aos perfis, ou seja, 0s que sdo mais citados.

Os utilizadores foram classificados com base
nas defini¢des que sdo apresentadas nos perfis dos @

utilizadores, conforme a Tabela 1. Formaram-se seis
grupos: midia, governo e classe politica, cidadaos,
organizagdes civicas, organizacdes intergoverna-
mentais e empresas, com subcategorias conforme
atipologia especifica. A “midia” abrange empresas
de midia (os veiculos de comunicag¢ao), jornalistas
e portais de informagao (blogs, paginas que se de-
finem como “jornalismo independente/alternativo”
e paginas ndo oficiais de divulgagdo, por exemplo,
paginas que apenas replicam conteudos oriundos de
outros meios, ou seja, que nao produzem contetido e
replicam de outros). A categoria “governo e classe
politica” ¢ dividida em subcategorias como 6rgaos
governamentais (inclui varios tipos de paginas
oficiais), representantes politicos (pessoas com
cargos publicos e politicos), e partidos politicos
e membros/apoiantes dos partidos. Na categoria
relativa aos “cidadaos”, nos casos em que foi
possivel identificar “ativistas”, eles foram agrupa-
dos em subcategoria com o0 mesmo nome. Por sua
vez, a subcategoria “andénimos” enquadra pessoas
e perfis sem qualquer referéncia ou identificagdo
(utilizadores sem descri¢do no perfil e numeros
do nome de perfil, etc.) e “outros” agrega utiliza-
dores com diferentes profissdes, como estudantes
de diversas areas, professores, escritores, etc. As
“organizacdes civicas” incluem organizagdes ndo-
-governamentais e associagoes (grupos de ambien-
talistas e de outras areas sociais). As “organizacdes
intergovernamentais” nao foram discriminadas
em subcategorias por ndo se justificar distingdes.
As “empresas’ foram colocadas como um grupo a
parte porque tém objetivos distintos; sdo membros
da sociedade civil que, no entanto, tém poderes e
interesses diferentes, mas particulares. A categoria
inclui empresas e empresarios.
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TABELA 1 — Classificagdo de atores da rede.

Categorias Subcategorias
Midia Orgios/Empresas, Portais, Jornalistas
Governo e classe Orgios de governo, Representantes
politica politicos, Partidos politicos e integrantes
Organizacoes N .
. . Organizagdes intergovernamentais
intergovernamentais

Organizagdes ndo-governamentais,

Grupos civicos .2
P Grupos e Associacdes

Cidadaos
Empresas

Ativistas, Anonimos, Outros
Empresas e Empresarios

4. Anadlises e discussdo

Esta se¢ao apresenta os varios tipos de analises
realizadas e, no final, enfatiza a midia e a politica,
dominios identificados como particularmente im-
portantes.

4.1. Dimensoes de analise

Apresenta-se abaixo as varias dimensdes
analisadas no material coletado, nomeadamente
o volume de publicacdes, a linguagem utilizada,
as mengdes de paises e nacionalidades, o nivel
de atividade dos atores sociais, a sua influéncia, a
conectividade e os recursos visuais utilizados nas
publicacdes, e a popularidade das publicagdes.

4.1.1. Volume de publicacoes

O volume de conteudo em espanhol ¢ bastante
superior ao volume em portugués. No periodo da
COP21, foram capturados 263.391 tweets em espa-
nhol e 32.359 em portugués contendo referéncias ao
termo “COP21”. Os tweets em portugués correspon-
dem a 10,94% do total das publicacdes coletadas.

7 https://www.cjr.org/index.php

8 http://www.nivela.org/about/en

Observa-se que a maior parte dos tweets utiliza
a hashtag #COP21 (211.157 em espanhol e 13.684
em portugués, totalizando 224.841); os demais
fazem referéncia a COP21 na mensagem de texto
publicada. A preferéncia pelo uso de hashtag vai ao
encontro do que muitos autores referem sobre a for-
magao de “comunidades” ao utilizarem-se termos
em comum (e.g. Segerberg & Bennett, 2011; Pearce
et al., 2014; Williams et al., 2015). Identifica-se
também que do total de publicag¢des que utilizaram o
termo “COP21” na lingua espanhola, menos de um
terco dos tweets ¢ de texto original, sendo a maior
parte partilha via RT. Em lingua portuguesa, mais
da metade dos tweets ¢ texto original.

A movimentacdo de publicagdes variou ao
longo da Conferéncia, tendo como apice o pri-
meiro dia, 30 de novembro de 2015 (chegando a
ultrapassar os 58 mil tweets), ¢ o pentltimo dia,
12 de dezembro (quase 28 mil tweets), do mesmo
ano. E possivel verificar na Figura 1 os indices das
publicacdes como também observar a distribuigdo
de publicagdo dos utilizadores. Ressalta-se que o
adiamento da aprovagdo final do acordo e a expec-
tativa para a conclusdo suscitaram maior volume
de publicagdes do que o proprio encerramento da
Conferéncia. O volume de publicagdes no primeiro
dia pode estar ligado a presenca na COP de chefes
de Estado e de governo, o que gerou uma grande
visibilidade midiatica (Briiggemann, 2015; CJR’,
2015; Nivela®, 2016).

4.1.2. Linguagem

A linguagem empregada relativamente as
mudangas climaticas pode estar associada a signi-
ficagdes especificas (cf. Whitmarsh, 2009) e as de-
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FIGURA 1 — Distribui¢ao das publica¢des ao longo da COP21.

signagoes dadas a esta Conferéncia podem fornecer
indicadores de tendéncias de perspectivagdao por
parte de um publico amplo. Desta forma, buscou-se
nas publicagdes informagdes sobre a utilizagao de
outros termos como sindnimos de “Conferéncia das
Partes da Convengao-Quadro das Nagdes Unidas
sobre Mudangas no Clima”. Dentre os possiveis
termos relacionados com a COP21 em espanhol
foram encontradas mais de 12 mil referéncias ao
termo “cumbre clima” (total 12.436), em face de
apenas 258 referéncias a “conferencia del clima”
e 212 referéncias a “cumbre en/de Paris”. O termo
“cumbre”, em portugués “ctipula” ou “cimeira”,
remete para uma reunido de altos representantes de
governo de varios paises. Na verdade, participam
nas COPs delegagoes oficiais nacionais compostas

por funcionarios especializados no tema, sendo que
os lideres politicos tém apenas uma breve presenga.
Para além disso, participam nas COPs diversos
atores sociais convidados, como cientistas € em-
presarios, e uma grande variedade de outros com o
estatuto formal de “observador”. A palavra “cupula”
ou “cimeira” sugere que a COP foi frequentemente
“reduzida”, no debate ptblico em lingua espanhola,
a um encontro de alto nivel, o que pode gerar (ou
estar associado) a ideia de que a responsabilidade
de encontrar respostas cabe aos chefes de Estado e
de governo, uma visao de elite, algo redutora.

Ja em portugués, o termo “conferéncia do
clima” foi o mais citado, chegando quase a 900
vezes e contrastando com “cupula do clima” que
ndo atingiu nem 150 meng¢des. A diferenga é ainda
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maior para o uso dos termos “cimeira do clima”,
com 31 referéncias, € “cimeira de Paris” so citada
quatro vezes. Isso também se deve ao menor uso do
termo “cimeira”, mais utilizado no portugués eu-
ropeu, proporcionalmente aos termos equivalentes
usados no Brasil, “conferéncia” e “cupula”.
Nota-se que “mudancgas climaticas” sdo, em
todos os termos referidos, substituidas por “clima”,
0 que obviamente pode estar relacionado ao espago
disponivel para publicacdes no Twitter, mas pode
também trazer mudancas no entendimento do tema.

4.1.3. Paises e nacionalidades

Percebeu-se na wordlist das 100 palavras
mais utilizadas uma tendéncia de citar os paises
e liderangas politicas nacionais. Na investigacao
sobre a cobertura jornalistica das mudangas clima-
ticas, alguns estudos mostram uma tendéncia para
a “domesticac¢do” da questdo pela midia, com um
tratamento focalizado nos respectivos paises (Eide
et al., 2010). Como tal, considerou-se pertinente
investigar as referéncias a paises e nacionalidades
em todas publica¢des coletadas. Para isso, foi or-
ganizada uma lista de paises falantes das linguas
espanholas e portuguesa e suas respectivas naciona-
lidades permitindo que pudessem ser identificadas
mais informagdes dentro da base de dados dos
tweets do que as fornecidas pelo geolocalizador®,
pois a maioria dos utilizadores ndo o utiliza.

As referéncias aos paises de lingua espanhola
sdo menos dispares quantitativamente do que aos de
lingua portuguesa, apesar de existir mais do que o

dobro de paises falantes do primeiro idioma. Como
demonstrado na Figura 2, a Espanha tem mais de 5
mil referéncias, seguida pelo Equador e Peru, que,
junto de Colombia e Cuba, sdo os cinco paises que
se sobressaem como mais citados. Apenas Gui-
né Equatorial ndo foi referida entre os 21 paises
oficialmente falantes de lingua espanhola, mas o
pais também tem como lingua oficial o francés e
o portugués. O Equador'’, com apenas cerca de 16
milhGes de habitantes, destaca-se claramente neste
ranking. Do mesmo modo, ressalta-se o caso de
Cuba, com apenas 11 milhoes de habitantes. Pela
relativa auséncia, € notorio o caso do México, com
120 milhdes de habitantes, sendo também de refe-
rir a Argentina. A diferenga fica ainda mais nitida
considerando a adesdo as redes sociais, na qual o
Meéxico ¢ o vice-lider do ranking na América Latina
com 49,5 milhdes de utilizadores e a Argentina em
terceiro lugar com 20 milhdes (EMarketer, 2016).!"!

A Figura 3 evidencia as diferengas entre os
paises de lingua espanhola ao mostrar o numero
de mengdes aos mesmos por milhdo de habitantes.
Sobressai claramente o Panama4, para além de Cuba
e Equador (ja referidos).

Na analise de mengdes a nacionalidades os
totais encontrados foram relativamente baixos,
com destaque para os “peruanos” (279), seguidos
por “mexicanos” (164), “colombianos” (129) e
“espanhois” (108).

Quanto aos paises de lingua portuguesa, co-
mo mostrado na Figura 4, claramente as mengdes
ao Brasil tém um volume maior. As referéncias a
Portugal sdo muito inferiores, mas superiores aos

° Este artificio ¢ utilizado para informar a localizagdo do @utilizador, latitude e longitude, mas o autor da publicagio pode optar por divulgar,
ou ndo, esta informagéo e, se divulgar, pode ser para toda a rede ou somente a rede de contatos. Embora em rede social seja comum a agéo de
“check-in”, ou seja, anunciar a localiza¢do, foram obtidos poucos resultados.

10 Disponivel em: <http://countrymeters.info/>. Acesso em: set. 2016.

! Disponivel em: <http://www.emarketer.com/Article/Social-Network-Growth-Slows-Latin-America/1014103>. Acesso em: set. 2016.
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FIGURA 3 —Mengdes a paises de lingua espanhola por milhdo de habitantes.

demais paises - Mocambique, Angola, Guiné-Bis-
sau, Cabo Verde e Sao Tomé¢ e Principe, por ordem
decrescente. Nao foram encontradas referéncias a
Guiné Equatorial nem Timor Leste. Foram escas-

sas as referéncias as nacionalidades, sendo apenas
encontradas referéncias a dois paises entre os nove:
somente “brasileiros” — 117 —e “portugueses” —um
— foram referidos na amostra.
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FIGURA 4 — Numero de mengdes a paises de lingua portuguesa.

Mesmo considerando que se trata do maior
pais falante da lingua portuguesa, com populacao
acima de 200 milhGes de habitantes, as referéncias
ao Brasil sdo proporcionalmente muito superiores
as que sao feitas a Portugal (cerca de 50 vezes mais
referéncias sendo a populacdo cerca de 20 vezes
maior), como mostra a Figura 5. Os dados sugerem
assim uma maior participa¢do de brasileiros no
debate sobre mudangas climaticas no Twitter. As
razdes para a diferenca relativamente a Portugal
permanecem por estudar.

O Brasil ¢ lider no ranking de acessos men-
sais as redes sociais na América Latina, com 86,5
milhdes de utilizadores ativos (EMarketer, 2016).
No entanto, apenas 50% da populagdo do Brasil tem
acesso a internet, com indices ainda menores quanto

aos domicilios com internet (idem). Portugal fica a
frente dos paises de lingua portuguesa em termos
de acesso a internet. Em um estudo do The Net Mo-
nitor'?, 64% da populagdo de Portugal tem acesso a
internet e 61% das residéncias tem acesso a internet
contra 45% das residéncias no Brasil. Em Angola,
somente 17% da populag@o tem acesso a internet.

O numero de mengdes a paises no conjunto
dos dados ¢ significativo: um total de 35.915 em
espanhol, correspondendo a 13,63% do numero total
de tweets, e 5.790 em portugués, que correspondem
a 18% do numero total de tweets (massivamente
dominado pelo Brasil). Assumindo que em cada
tweet ndo se faz mais do que uma mengdo a um
determinado pais, temos que quase um em cada
cinco tweets em lingua portuguesa faz mengao ao

12 Disponivel em: <https://thenetmonitor.org/countries/prt/access#>. Acesso em: set. 2016.

Desenvolv. Meio Ambiente, v. 40, p. 141-161, abril 2017.

151



7 s]

2

=

=

=

§ 30

F 25

o 20

g

= 15

=

= 10 I

& 5

oy

- T
= Ny A < g
= .353 & 425 \‘:T;}
= v o el

= ¥ &

= &
5 o
3

Numero de meng¢oes a paises de lingua portuguesa
por numero de habitantes

> < < A&
& & N2 e 7
P & o S
C?Q Q J& o
¥ &«
&S
F‘bo

FIGURA 5 —Mengdes a paises de lingua portuguesa por milhdo de habitantes.

Brasil. Isto pode, porventura, ser interpretado co-
mo uma forma de “domestica¢do” das mudancas
climaticas e suas politicas'.

4.1.4. Nivel de atividade dos atores sociais

Foi desenvolvida uma analise dos atores da
rede e identificados os perfis mais ativos em cada
idioma, que foram categorizados de acordo com
a Tabela 1. Em espanhol, a analise revela uma
maior intensidade de publicagdes provenientes da
“midia”, seguida pelo “governo e classe politica”
e “cidaddos” e logo os “grupos civicos”, como re-
presentado na Figura 6. Na categoria “midia” quase
metade sdo portais (47%), seguidos por veiculos

de comunicacdo (19%) e jornalistas (34%). Ja na
categoria “governo e classe politica” t€ém maior
representatividade os partidos politicos (45%),

Atores mais ativos em espanhol

= Midia

= Governo e classe politica

" Org. Intergovernamentais
Grupos Civicos

= Empresas

= Cidaddos

FIGURA 6 —Atores mais ativos (lingua espanhola).

13 Naturalmente, os dados apresentados nas Figuras 2-5 ndo significam que todas as mengdes a cada pais tenham sido escritas por habitantes do
mesmo. Tais mengdes podem, por exemplo, estar relacionadas com agdes ou posi¢des assumidas por determinados paises na COP21 que tenham
captado atencdo internacional, sendo, no entanto, provavel que a maioria das meng¢des provenha de habitantes de cada pais.
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seguidos de representantes politicos (32%) e ainda
de pagina oficiais do governo (23%). Os “cidadaos”
correspondem na maioria a ativistas (41%), outros
(32%) e anonimos (27%).

Em portugués, os perfis mais ativos pertencem
a categoria “cidaddos” (ver Figura 7). Os cidadaos
s30 na maioria andnimos (56%), seguidos por outros
(23%) e ativistas (21%). A segunda categoria com
mais peso ¢ a “midia”, composta por portais (50%),
jornalistas (35%) e veiculos de comunicagao (15%).
A seguir aparecem os “grupos civicos” (12% do
total de mengdes) e “governo e classe politica” (7%
do total). Na categoria “governo e classe politica”
ndo foi encontrado registro de partido politico ou
integrante de partido, sendo a maioria de paginas
oficiais do governo (85%) e o restante de represen-
tantes politicos. O elevado nivel de atividade dos
cidadaos em portugués ¢ um achado sociologico de
grande interesse.

Atores mais ativos em portugués

" Midia

= Governo e classe politica

= Org. Intergovernamentais
Grupos Civicos

" Empresas

Dy

® Cidadaos

FIGURA 7 —Atores mais ativos (lingua portuguesa).

4.1.5. Influéncia dos atores sociais

Entre os perfis mais citados em lingua espa-
nhola, destacou-se a categoria “governo e classe
politica”, sendo as referéncias a representantes

politicos (41,5%), 6rgaos oficiais do governo (39%)
e partidos politicos (19,5%), como mostra a Figura
8. Na categoria “midia” a maioria das referéncias foi
aos veiculos de comunicagdo (44,5%), seguidos de
portais (33,3%) e jornalistas (22,2%). Os “grupos
civicos” também foram referidos (11% do total).
Na lista dos “cidaddos” destacaram-se os ativistas
(54%) e a subcategoria outros (45%). Houve ainda
citagdes de “organizagdes intergovernamentais”
(7% do total) e algumas “empresas” (3% do total).
Entre os 100 mais citados, nenhum anénimo, em-
presa ou empresario foi referido.

Atores mais citados espanhol

= Midia
= Govemno e classe politica
= Org. Intergovernamentais

Grupos Civicos

>

= Empresas

= Cidadaos

FIGURA 8 — Atores mais citados (lingua espanhola).

Entre os mais citados em lingua portuguesa
o destaque foi para a “midia”, composta em sua
maioria por veiculos de comunicago (65%), e ainda
jornalistas (27,5%) e portais (7,5%). Como ilustrado
pela Figura 9, surgiram depois os “cidaddos” com
outros (46%), anonimos (29%) e ativistas (25%).
Seguiu-se o “governo e classe politica”, tendo as
paginas de o6rgdos oficiais do governo metade de
todas as citacdes (50%), a frente de representantes
politicos (37,5%) e de partidos politicos (12,5%). Os
grupos civicos foram mais citados que as organiza-
cdes intergovernamentais e somente um empresario
foi encontrado entre os mais citados.
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Atores mais citados portugués
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FIGURA 9 — Atores mais citados (lingua portuguesa).

4.1.6. Conectividade (hyperlinks) e recursos
visuais

Na analise de tipo de conteudo presente nas
publicacdes verificou-se que entre os 100 tweets
mais populares em espanhol analisados a maioria
possui /ink externo. Foram 75 links, sendo que 34
remetiam a fotografias. Dos demais, 17 continham
uma fotografia e um /ink externo para portais (10
da midia, duas organizag¢des, um blog, trés de
paginas oficiais da ONU, e ainda uma pagina de
governo). Outros 13 continham /ink para portais
(nove da midia, trés de governo e classe politica e
uma organiza¢ao). Além disso, trés /inks remetiam
para outros tweets, trés eram links de videos, trés
eram /inks para um aplicativo de video que faz
transmissao ao vivo, um GIF' com /ink para midia
e um GIF contendo informagdes de agenda (no caso,
a programacao de um politico).

Em portugués, dos 100 rweets mais populares
analisados, 84 possuem link, sendo que 75 remetem
para link externo de portais (70 para midia, trés

organizacdes e dois blogs). Além disso, sdo regis-
tradas sete fotografias e dois /inks para tweets. Ou
seja, 83% dos links externos referiam a midia. Este
tipo de partilha corrobora com a caracterizagdo do
Twitter como um popular meio de atualizacao de
informagdes (Kwak et al., 2010).

4.1.7. Popularidade das publicagcoes

De modo a realizar uma analise mais detalha-
da efetuou-se um recorte nas 100 mensagens mais
populares, tendo-se analisado as 25 publicagdes
mais populares (ou seja, que mais vezes foram
retweetadas/partilhadas) em cada uma das linguas.

Na amostra em lingua espanhola, identificou-
-se que 60% dos tweets continham declaragdes de
governantes, presidentes e ex-presidentes, como
também governadores de estados e representantes
de partidos politicos. Destas 15 mensagens, sete
podem ser consideradas de autopromocao, sendo
registros em primeira pessoa da participagdo e va-
lorizagdo de atividades realizadas no evento. Em
alguns destes casos foram utilizados artificios como
fotografias do governante entre os demais lideres e
em locais com identificacdo referindo COP21, além
de uma publicacdo com transmissao ao vivo através
de um aplicativo de video.

As duas publicagdes mais populares envolvem
campanhas de organizagdes com reconhecimento
mundial: Greenpeace (partilhada 6.867 vezes) e
Avaaz' (partilhada 1.318 vezes), respectivamente.
O cantor espanhol Alejandro Sanz também aparece
no ranking com duas publicagdes, sendo que uma
delas ¢ a mais popular de todas (partilhada 1.073
vezes) provoca os seguidores a exigirem energias

4O GIF (Graphics Interchange Format), é um formato digital de imagem.

15 https://secure.avaaz.org/po/
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renovaveis e apela pelo compartilhamento da
mensagem.

Entre as publicagdes mais populares em por-
tugués, cinco sdo da presidente do Brasil, Dilma
Rousseft, que participou da COP21. As mensagens
enaltecem a participagdo do Brasil na construcao
do Acordo, trazem o relato de uma conversa com
o presidente dos Estados Unidos, Barack Obama,
sobre as propostas o Acordo, outra sobre a coorde-
nag¢do dos Chefes de Delegacdo na COP21 e sobre o
fato de o Acordo prever o fornecimento de recursos
aos paises em desenvolvimento oriundos dos paises
desenvolvidos.

Nas 25 publicagdes mais populares em lingua
portuguesa, as referéncias a midia sdo majoritarias.
A midia alcangou também um elevado nivel de po-
pularidade nos conteudos em lingua espanhola na
rede social no periodo analisado. Os dados relativos
a popularidade da midia sao detalhados a seguir.

4.2. Twitter como espago de reprodugdo do
discurso midiatico

As reportagens presentes entre as publicagdes
mais populares em espanhol contextualizam o que
sd0 as mudangas climaticas. Uma delas foi publica-
da na pagina do Programa Mundial de Alimentos, da
ONU, contendo projegdes de como sera o futuro do
planeta, em 2080. Duas outras reportagens abordam
o contexto das mudangas climaticas na América
Latina, realizadas pela BBC Mundo, sobre como a
América Latina ¢ afetada e as razdes para se preocu-
par com as mudangas climaticas. Outra reportagem
¢ realizada pela TeleSur, emissora multi-estatal
para América Latina com sede na Venezuela, com

1 http://redeglobo.globo.com/
17 http://gl.globo.com/

enfoque nas falhas do antigo acordo, o protocolo
de Kyoto, que completou 18 anos da assinatura e
ainda tem compromissos nao alcangados. Encon-
trou-se ainda uma reportagem sobre a poluicao no
mundo e os riscos enfrentados pela contaminacao
dos solos e do ar, com dicas do que pode ser feito
para preservar o planeta, citando as celebragdes de
uma comunidade indigena que vive na regiao dos
Andes (localizada entre a Argentina, a Bolivia e o
Peru) e celebra a “Pachamama” (lingua local para
Mae-Terra).

Em lingua portuguesa, apesar do dominio de
popularidade da midia, somente trés publica¢des
entre as 25 mais populares sdo relativas a reporta-
gens explicativas e contextualizadas. As reportagens
referem-se a abordagens sobre a Conferéncia,
explicando o que ¢ a COP21 com o contexto am-
biental e a expectativa sobre o acordo; a polémica
da compensagao sobre perdas e danos e as respon-
sabilizagdes sobre as consequéncias das mudancgas
climaticas e emissoes de poluentes; e, por fim, sobre
o futuro, com as previsdes de como o aquecimento
global afetara o planeta e os humanos. As demais
publicacdes que tém a midia como fonte de refe-
réncia sdo sobre a cobertura do evento, declaracdes
de governantes e expectativa para a assinatura do
Acordo de Paris. O texto destes tweets, em todos
0s casos, € o titulo da matéria.

A publicagdo mais popular ¢ uma matéria do
portal da Rede Globo'®, 0 G1'7, sobre a expectativa
para o encerramento da Conferéncia (partilhada
608 vezes). Ja a segunda mais popular de todas ¢
uma campanha organizada pela Avaaz (partilhada
384 vezes) contra o uso de combustiveis fosseis,
contendo exatamente o mesmo texto em espanhol,

Desenvolv. Meio Ambiente, v. 40, p. 141-161, abril 2017.

155



que também ficou em segundo lugar no ranking. A
publicagio'® cita a presidente do Brasil, da Africa
do Sul e da China e o primeiro ministro da india,
referindo que o futuro esta nas maos deles.

4.3. Twitter como meio de divulgacdo e
promogdo politica

Os politicos destacaram-se entre os utiliza-
dores mais citados e as suas declaragdes entre as
mensagens mais populares, constando também nas
noticias partilhadas, e estiveram inclusive entre os
mais ativos. Viu-se que, entre as mensagens mais
populares, a campanha da Avaaz que cita presiden-
tes também foi bastante partilhada na rede social,
sendo a segunda mensagem mais “relevante” para
os atores da rede nos dois idiomas.

As listas das 100 palavras mais usadas
(wordlist) em cada idioma oferece também indica-
dores importantes sobre o impacto dos lideres po-
liticos na comunicagao sobre mudangas climaticas
no periodo estudado, sendo perceptiveis algumas
diferencas entre espanhol e portugués. Na wordlist
em espanhol, as organizagdes intergovernamentais e
os governantes ocupam lugares de topo nas referén-
cias a pessoas e entidades: ONU (52%), Mashirafael
(nome de utilizador do presidente do Equador, 25%)
e Precidencia MX (pagina oficial da presidéncia do
México, 79%). No entanto, a Greenpeace ¢ a entidade
mais referida (11%), e a WWF Espana também
consta do top100 (81%). Representando a midia, a
Efeverde surge na posi¢do 85*. Em portugués, os
lideres politicos e a midia aparecem ainda mais.
Destacam-se na lista lideres como Dilma (presi-
dente do Brasil, 8*), Dilmabr (nome de utilizadora

da presidente do Brasil, 11*), Obama (presidente
USA, 29%) e Hollande (presidente francés, 54%). A
ONU (organizagdo intergovernamental) surge na
posicdo 25". Representantes da midia no top100
estao BBC Brasil (80) e UOL (82 que ¢ um portal
de noticias) e ainda Veja (12%) (que pode ser o nome
de uma revista brasileira, da editora Abril'°, como
também o verbo “ver”).

Ao se tratar de uma amostra coletada durante o
periodo de uma agenda intergovernamental sabia-se
que havia a probabilidade de se registrar a partici-
pagdo de governantes. No entanto, descobriu-se
que politicos de diferentes instancias fizeram uso
do espago para divulgar ndo s6 o comprometimento
do Estado que representam com o Acordo, como
também de enaltecer a sua presenga no evento e
divulgar a¢des. Verificou-se que a utilizacao de ar-
tificios como fotografias e videos foi também aliada
na divulgacdo da participagdo de governantes na
COP21. Nas fotografias partilhadas ¢ possivel ver
os politicos em reunides, na sede da realizagdo da
Conferéncia, encontros entre lideres e, em especial,
registros com Ban Ki-moon, atual secretario-geral
da Organizacao das Nac¢des Unidas. Ou seja, muitos
mais usaram o Twitter para partilha e divulgacdo de
informacdes do que para interagdo com os seguido-
res (Amaral et al., 2016). A identifica¢do de paginas
oficiais também reforga esta conclusao.

Entre as mensagens mais populares em espa-
nhol destaca-se a participacao ativa do governador
do estado de Jalisco do México (Aristoteles San-
doval), com 24% das publicagdes das 25 mensa-
gens analisadas. Foram registradas publicacdes
de somente dois presidentes de na¢des (Equador e
México) e um ex-presidente (Felipe Calderon, me-

18 Texto do tweet: “Falta pouco para a #COP21 acabar. Nosso futuro estd em suas maos @dilmabr #Jiping (@narendramodi @SAPresident” com

o link: https://secure.avaaz.org/po/climate_story loc/
19 http://veja.abril.com.br/
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xicano), que juntos somam o numero de publica¢des
do governador, além de um candidato a presidente
da Espanha (Sanchéz, PSOE), que ¢ secretéario-geral
do partido politico e deputado por Madrid. As re-
feréncias a politicos no idioma portugués remetem
mais ao contexto da Conferéncia e do Brasil. Como
ja referido, entre as 25 publica¢des mais populares
cinco sdo do perfil da presidente do Brasil, Dilma
Rousseft. As demais mengdes referem-se a publi-
cacdo de noticias da cobertura do evento com de-
claragdes de governantes. Os textos dos tweets tém
as declaracdes, na maioria dos casos, entre aspas.

Destacaram-se as declaracdes da Ministra do
Meio Ambiente do Brasil, do presidente da COP21,
presidente da Franca e também da presidente do
Brasil. Registrou-se também uma declaragdo de
um governador de um estado brasileiro (Acre) na
COP21, que apesar de ser um dos menores do pais e
ter baixa densidade demografica, esta localizado na
fronteira com a Bolivia e Peru, abrigando a floresta
amazonica, € assumiu o compromisso de combater
o desmatamento. No mesmo sentido que os dados
analisados neste estudo, D’Essen (2010) tinha ja
identificado um importante impacto estratégico
da politica na midia brasileira durante a COP15
(Copenhague, 2009).

5. Consideracgoes finais

A revisao de literatura mostra que o interesse
pela pesquisa em redes sociais vem crescendo,
embora tenda a centrar-se em conteudos em lingua
inglesa. Este estudo procura analisar outros contex-
tos linguistico-culturais, nomeadamente o espanhol
e 0 portugués.

A diferenca no volume de material coletado
nos dois idiomas € expressiva, com um claro pre-
dominio do espanhol, quando se sabe que o nimero

de utilizadores falantes do idioma portugués tam-
bém ¢ elevado nas redes sociais. A maior atividade
de falantes do idioma espanhol pode indicar um
maior envolvimento com as questdes relacionadas
a comunica¢do das mudancas climaticas, além da
valorizacao da lingua para participar na rede.

As variagdes no volume de publicagdo ao
longo da COP21 acompanharam as variagdes iden-
tificadas na cobertura midiatica, principalmente na
América Latina (Nivela, 2016). Embora se tenha
identificado uma aproximagao ocasional ao local
(como no caso dos tweets relativos as reportagens
sobre as consequéncias das mudancgas climaticas
para a América Latina), grande parte das noticias
popularmente difundidas envolve a cobertura da
Conferéncia e refere-se ao contexto global, suge-
rindo um importante impacto da agenda intergover-
namental na rede social, como identificado noutros
estudos (e.g. Kirilenko & Stepchenkova, 2014).

Este estudo identificou uma forte expressao
dos paises na comunica¢do sobre a COP21 no
Twitter, o que pode eventualmente ser interpretado
como uma forma de “domestica¢do” da comunica-
¢do sobre mudancas climaticas. Kunelius & Eide
(2012, p. 280) referem que a “domesticagdo” na
midia tradicional pode ter dois significados. Por
um lado, pode prender-se com a tendéncia do jor-
nalismo para destacar (excessivamente) os atores e
posicdes do pais na cobertura de questdes globais
(por exemplo, enfatizando o impacto internacional
do proprio pais). Por outro lado, o enfoque no pais
pode resultar de reflexividade ou monitorizacao
critica dos atores nacionais. O significado da “do-
mesticacdo” da politica das mudangas climaticas
no Twitter sera uma questao de interesse a explorar
futuramente. O caso do Brasil sera particularmente
interessante porque varios estudos concluem que a
imprensa nacional se centra sobretudo na dimensao
global/internacional das mudancas climaticas e usa
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uma proporcao de fontes/vozes estrangeiras espe-
cialmente elevada (e.g. Kunelius & Eide, 2012).
Diferencas e semelhangas entre discursos da midia
tradicional e discursos no Twitter serdo, portanto,
de investigar.

Identificou-se a preferéncia pelo uso de hash-
tags na maioria dos tweets, reforgando a ideia de
que os utilizadores querem fazer parte de “comu-
nidades”. O grande volume de /inks encontrados
reforca a ideia de que o Twitter é bastante usado
para partilha e atualizagdo de informagao (Recuero,
2009; Veltri & Atasanova, 2015).

Nao foram encontradas referéncias negacio-
nistas das mudangas climaticas em nenhum dos
idiomas entre as mensagens mais populares anali-
sadas, mesmo dentro do contexto da realizagdo da
Conferéncia. Também se identificou um consenso
sobre as mudangas climdticas na abordagem midia-
tica partilhada no Twitter, ainda que haja exemplos
que se referem as mudangas climaticas como uma
hipotese. A maioria das abordagens envolveu as
consequéncias para o futuro. No contexto da COP,
os contetidos mais populares atribuiam expectativas
de esperanca de um acordo global.

Entre os utilizadores do Twitter mais ativos
em espanhol a midia predominou, mas as diferencas
sdo pequenas entre governo e classe politica, cida-
daos e grupos civicos. Em portugués os cidadaos
apresentaram atividade acentuada, sendo o grupo
mais ativo, seguidos pela midia, e algumas parce-
las de grupos civicos e governo e classe politica.
Quando consideradas as citagdes a atores da rede
percebe-se o predominio, em espanhol, do governo
e classe politica, seguido pela midia. Em portugués,
a midia ¢ a categoria dominante nos mais citados,
seguida pelos cidaddos, governo e classe politica,
e organizagdes intergovernamentais. A influéncia
da midia no Twitter, em especial em portugués, ¢
evidente, sendo consistente com dados em lingua

inglesa (e.g.Williams et al., 2015), e sugere que o
Twitter funciona como um espago de reproducio
do discurso midiatico. Ja em espanhol, a influéncia
do governo e classe politica ¢ consideravel, até
porque essa ndo € a primeira categoria em termos
de atividade, o que denota, entre os falantes de
espanhol, uma forte atencdo ao governo ¢ a classe
politica, nomeadamente determinadas figuras poli-
ticas individuais.

No Twitter, lideres de opinido continuam a
ser importantes para o discurso sobre as mudangas
climaticas, como referem Kirilenko & Stepchenko-
va (2014). No contexto estudado aqui, em que se
aborda a assinatura de um acordo climatico global,
muitos dos fweets mais partilhados e dos perfis mais
citados sdo de governantes. Os lideres politicos des-
tacaram-se em vdrias instancias em espanhol e em
portugués, particularmente a presidente do Brasil,
Dilma Rousseff. No entanto, também se destacaram
publica¢des de organizagdes ndo-governamentais
mundialmente conhecidas, como Greenpeace e
Avaaz, ¢ celebridades, como o cantor Alejandro
Sanz, que ¢ uma figura ptblica com diversos fas ¢
referéncia entre as mensagens mais populares.

A forte presenca de utilizadores representando
entidades governamentais/politicas ¢ a midia pode
sugerir que, no contexto da realizagdo da COP21, os
cidadaos utilizadores da rede social Twitter possam
ter sido constituidos mais como espectadores do
que participantes das discussdes e reunides entre
politicos e cientistas (Carvalho, 2010). A grande
propagacao de declaragdes politicas reforca a
ideia de que a politica das mudangas climaticas é
reservada aos lideres. Pessoas que fazem parte de
partidos politicos, que se consideram ativistas po-
liticos, e membros de governo das mais diferentes
instancias, como foram identificados - ou seja, que
ja estdo envolvidos no processo politico - s3o mais
propensas a utilizar as redes sociais para divulgar

158 BALBE, A. D.; CARVALHO, A. As mudangas climaticas no Twitter: a ascendéncia da midia e da politica



acdes politicas do que o “cidaddo comum” (Bekafi-
go & McBride, 2013). No entanto, nos dados em
portugués, se analisada a atividade no Twitter, a
clara prevaléncia dos cidaddos na comunicacgdo
sobre a COP21 ¢ assinalavel e sugere um nivel
de engajamento muito significativo, contrariando
outros sinais e indicadores. Se somados aos grupos
civicos, temos que as publicagcdes de membros da
sociedade civil correspondem a bem mais de metade
de toda a atividade na rede. Nao se encontraram
indicacdes, entre os fweets analisados, de que esta
rede tenha sido utilizada para organizar agdes ci-
vicas relacionadas com as mudancas climaticas,
mas a confirmagdo desta tendéncia carece de uma
analise mais alargada.
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