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Resumo

Essa pesquisa tem como objetivo analisar as paginas do Facebook dos trés principais
presidencidveis, nas eleicdes brasileiras de 2014, enquanto dispositivos interacionais nos
quais se organizaram sistemas de relacGes entre candidatos e eleitores. Para alcancar tal
objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratoria, de abordagem qualitativa, utilizando a
perspectiva etnometodoldgica. A problematica central se constitui na articulacdo entre o
contexto da campanha presidencial, as logicas do Facebook e as estratégias realizadas pelos
participantes das paginas observadas. Concluindo-se que, em cada um dos trés dispositivos, as
funcbes do meio foram diferentemente acionadas pelos participantes (candidatos e suas
equipes e eleitores) no que tange ao objetivo comunicacional, de fazer a interacao acontecer, e
politico, de vencer as eleicdes.

Palavras-chave: Dispositivos Interacionais. Campanha Presidencial. Facebook.

Abstract

This research aims to analyze the Facebook pages of the three main presidential candidates in
the 2014 Brazilian election as interactional dispositifs in which relationship systems were
organized between candidates and voters. To achieve this objective, exploratory research with
a qualitative approach was carried out, using the ethnomethodological perspective. The
research problem is built in the articulation among the context of the presidential campaign,
the logic of Facebook and the strategies carried out by the participants of the observed pages.
We conclude that, in each one of the three dispositifs, the functions of the media were
triggered in different ways by the participants (candidates and their teams, and voters)
regarding the communicational goal, of making the interaction happens, and the political goal,
of winning the elections.

! Pesquisa financiada pela Capes (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - Cddigo de
Financiamento 001). Uma primeira versdo deste texto foi apresentada no Il Seminario Internacional de Pesquisas

em Midiatizacdo e Processos Sociais, Sdo Leopoldo-RS, 2018.
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Key words: Interactional Dispositif. Presidential Campaign. Facebook.
Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las paginas de Facebook de los tres
principales candidatos a presidente en las elecciones brasilefias de 2014 como dispositivos
interaccionales en los cuales se organizan sistemas de relaciones entre candidatos y electores.
Para lograr este objetivo, se realiz6 una investigacion exploratoria con enfoque cualitativo,
desde la perspectiva etnometodoldgica. La problematica central se constituye en la
articulacion entre el contexto de la campafia presidencial, las Idgicas de Facebook y las
estrategias realizadas por los participantes de las paginas observadas. Concluimos que, en
cada uno de los tres dispositivos, las funciones del medio fueran accionadas en forma
diferente por los participantes (candidatos y sus equipos, y electores) en lo que concierne al
objetivo comunicacional, de hacer que la interaccion acontezca, y politico, de vencer las
elecciones.

Palabras clave: Dispositivos Interaccionales. Campafia Presidencial. Facebook.

1 INTRODUCAO

O presente artigo investiga 0s processos interacionais desenvolvidos pelos
participantes das paginas do Facebook dos trés principais presidenciaveis nas elei¢cGes de
2014 — Dilma Rousseff (PT), Aécio Neves (PSDB) e Marina Silva (que naquele momento
integrava o PSB). Essa eleicdo resultou na votagcdo mais acirrada da histdria do pais, com um
segundo turno definido por uma margem de 3,26 pontos percentuais. E apresentou intensos
desdobramentos: o segundo colocado (Aécio Neves) ndo aceitou o resultado do pleito e pediu
auditoria das urnas, seu partido (PSDB) pediu a cassacdo da chapa vitoriosa (0 que néo
aconteceu) e opositores apresentaram dezenas de pedidos de impeachment contra a candidata
eleita (Dilma Rousseff) — até que um deles foi aceito em 2015 e concluido em agosto de 2016.

A eleicdo presidencial seguinte (2018) mostrou a exasperacdo dessa polarizacdo, ja
que a direita, apos perder 4 elei¢cdes apostando no PSDB, resolveu migrar seus votos para o
candidato de extrema-direita, Jair Bolsonaro (que naquele momento integrava o PSL). Todos
esses desdobramentos, mostram a relevancia do estudo das elei¢cdes presidenciais de 2014,
que ficaram marcadas também pelos indices de conectividade e discussdo politica. Segundo
dados da BBC Brasil, a disputa eleitoral daquele ano movimentou 674,4 milhdes de
interacbes no Facebook, conferindo a esse pleito o status de “elei¢do mais conectada do
mundo” (BARIFOUSE, 2014).

Assim, o cenéario das eleigdes presidenciais de 2014 nos impeliu & observacdo do que
chamamos de dispositivo interacional “pagina do candidato” no Facebook. Baseando-se na
percepcgao foucaultiana de dispositivo enquanto “sistema de relagdes”, Braga (2017) propde o

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicac; A‘
E-ISSN 2175-4977 | v.20 n.44 | 2021 | w

228




gc(\(’ra/r/
2 ©

o,

<

e

4
10
ey

1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

conceito de “dispositivos interacionais” para se referir as matrizes, culturalmente disponiveis
no ambiente social, e aos modos praticos compartilhados para fazer avancar a interagdo —
considerando-se ainda os meios utilizados e o &mbito no qual ela se desenvolve. Entendemos
que nas eleicdes de 2014, tais dispositivos foram tentativamente formados nas paginas do
Facebook de Dilma Rousseff, Aécio Neves e Marina Silva, a partir das interacGes
desenvolvidas pelos eleitores e equipes de campanha.

Destarte, a problematica da pesquisa delineia-se na articulagdo do contexto mais
amplo da campanha presidencial somado aos usos e apropriagfes do Facebook para reforgo
dos vinculos interacionais entre candidatos e eleitores. O objetivo principal do estudo é
analisar as paginas do Facebook de cada candidato como um dispositivo interacional, no qual
se organizam logicas e se agenciam as funcionalidades dessa midia social com o intuito de
promover as campanhas presidenciais em questéo.

Propde-se, entdo, a estruturacdo da discussao do caso em trés itens que contemplam: a)
as logicas do processo (campanha presidencial); b); as logicas do meio sociotécnico
(Facebook) e principalmente c¢) as logicas produzidas na singularidade da prépria interacao

(no dispositivo “pagina do candidato”).

2. NOTAS SOBRE O METODO

Para alcancar o objetivo proposto, recorremos a uma pesquisa exploratoria aliada a
perspectiva etnometodolégica (WATSON E GASTALDO, 2015) — para que se possa
entender o sistema de relagcBes desenvolvido durante a campanha de 2014 em paginas do
Facebook. Ao longo de 2015 escrutinamos as paginas oficiais do Facebook dos trés principais
presidenciaveis do pleito de 2014, buscando indicios que, articulados, pudessem auxiliar na
formulacdo deste caso de pesquisa. Os dados empiricos coletados para a pesquisa
compreendem o periodo de 20 de agosto a 26 de outubro de 2014 — respectivamente, data
de entrada de Marina Silva na disputa e votagdo do segundo turno que marcou o término
da eleicéo.

Tendo em vista que esse periodo foi marcado por intensa circulacdo de conteddos nas
paginas observadas, julgamos pertinente elencar as principais postagens (29 da pagina de

Aécio Neves e Dilma Rousseff, cada, e 20 de Marina Silva®) e seus respectivos comentarios,

2 Essa amostra foi coletada a proposito de nossa pesquisa de tese (MAIA, 2019). Sendo este paper, portanto,
resultado de um recorte dessa pesquisa de doutoramento. Devido as limitagcdes de caracteres deste artigo,
trabalharemos com apenas alguns exemplos de posts e comentarios. Ndo obstante, as inferéncias aqui realizadas
sdo provenientes da analise desses 78 posts e dos 3.900 comentarios extraidos deles.
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representativos dos momentos gque, ao nosso Vver, se constituem como os mais relevantes das
campanhas desses presidenciaveis. Tal relevancia fora mensurada, principalmente, com base
na intensidade de interacdes que geravam e na diversidade de estratégias que apresentavam.
Ja os comentarios, diante da infinidade com que se apresentavam, foram restritos aos

cinquenta primeiros (comentarios e suas respectivas respostas®), organizados por relevancia®.

3. DISPOSITIVOS INTERACIONAIS

Discutimos aqui o conceito de “dispositivos interacionais” (BRAGA, 2011; 2017) por
entender as paginas dos candidatos enquanto espacos nos quais se organizam episodios
interacionais, agenciados a partir das postagens dos candidatos e modelados no processo
conversacional desenvolvido no ambito dos comentarios. Braga (2011, p.6) explica que em
cada processo social, “a sociedade gera [...] determinados padrdes para seu funcionamento.
Tais praticas acabam se organizando em dispositivos variados, que de algum modo
‘modelam’ o funcionamento comunicacional que ai ocorre”. Assim, a partir de processos
tentativos e do desenvolvimento de modos praticos compartilhados para fazer avancar a
interacdo, em episédios comunicacionais de uma mesma ordem, a sociedade acaba
organizando o que o autor chama de “dispositivos interacionais”.

Esse conceito demonstra-se proficuo para o estudo de casos comunicacionais porque
nos auxilia a esquadrinhar as especificidades de cada objeto a partir de perguntas que podem
revelar as l6gicas comuns presentes em fendémenos diversos estudados por pesquisadores da
comunicacdo. Sendo assim, ndo se trata de simplesmente aplicar o conceito de forma
categorizante para explicar o objeto segundo as premissas da teoria estudada. Mas sim de
lancar ao objeto perguntas com potencial de destacar suas Idgicas, de modo que seja possivel
propor uma modelizacdo do caso. Com essa proposta, Braga (2017) nos apresenta um
conjunto de premissas e perguntas abrangentes a partir das quais podem se desenvolver

questdes mais diretamente voltadas ao objeto em observagdo. Um exemplo de premissa

3 Assim, para cada postagem temos uma faixa de oito a dez comentarios principais e suas respectivas respostas.
Resultando, sempre, numa amostra de 50 comentarios por postagem.

4 Os comentérios escritos em postagens de paginas no Facebook podem ser exibidos aos usuarios em ordem de
relevancia (aferida com base em quantas “curtidas” e respostas o comentario recebeu) ou de data de publicagdo.
Consideramos que a coleta por ordem de relevancia demonstra-se pertinente porque quando alguém “curte” um
comentario ¢ como se estivesse dizendo: “eu compartilho deste pensamento, concordo com vocé”. As respostas,
por sua vez, mostram que tal comentario acionou reacdes nos demais internautas, apresentando, assim, potencial
para o desenvolvimento de conversagdes politicas. Portanto, essa faixa de comentarios colhidos demonstra-se
suficiente para a analise porque foram reverberados, atestados pelos grupos observados nessa pesquisa.
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heuristica esbogada pelo autor é: “se a comunicagdo € tentativa, o que — aqui, nesse caso em
estudo — estd sendo tentado?” (BRAGA, 2017, p.50). Orientados por essa questdo,
debrugamo-nos na observacdo e descricdo das acfes politico/interacionais tentativamente
empreendidas pelos participantes das paginas estudadas.

No caso do dispositivo “pagina do candidato”, observamos que os participantes
(eleitores e candidatos) se organizam com o objetivo social final de fazer o seu candidato
vencer as eleicbes a0 mesmo tempo em que, através das postagens e comentarios,
gerenciavam objetivos individuais pontuais de tentativamente melhorar a imagem dos
candidatos, detratar os concorrentes, sanar davidas, prestar apoio mutuo aos pares, etc. Essas
tentativas, junto a outros fatores, organizaram o dispositivo “pdgina do candidato”. Esse
dispositivo — organizado a partir das praticas dos usuarios, do contexto (no caso eleitoral) em
que tais praticas se inserem e da estrutura do meio técnico (Facebook) — modela o
funcionamento comunicacional das interacdes que, por sua vez, geraram o dispositivo.

Mas, essas matrizes interacionais, geradas no processo, ndo sao fixas, simplesmente
aplicaveis pelos participantes da interagdo. Ao invés disso, no processo comunicacional, “em
interacdo com uma diversidade de cédigos [...], os participantes acionam também processos
inferenciais ad-hoc [...] que por sua vez podem incidir sobre os prdprios codigos e sistemas”
(BRAGA, 2011, p.6). Desse modo, acionamos tal conceito por entender que o dispositivo
“pagina do candidato” ¢ marcado também por forte experimentacao social, ndo se restringindo
unicamente aos postulados de uso e as regras estabelecidas pelo Facebook. S&o varios os
componentes que delineiam o sistema de relagbes e viabilizam as interagcbes entre o0s
participantes (eleitores e marqueteiros) das paginas observadas. Sendo assim, esse conceito
demonstra-se pertinente para que possamos entender e fazer perguntas sobre as logicas
interacionais tentativamente acionadas pelos participantes das paginas dos candidatos no
processo de fazer marketing politico, no contexto das elei¢des de 2014.

4. A FORMACAO DO DISPOSITIVO “PAGINA DO CANDIDATO”
4.1 Breve contextualizacdo da campanha de 2014

Uma combinacédo de fatores caracterizou o cenario politico das elei¢cdes presidenciais
de 2014: 1) a campanha de reeleicdo de Dilma Rousseff tinha como trunfo o sucesso dos
programas sociais, “responsaveis pela ascensdo social de muitos brasileiros, [mas] o contexto
econbmico sinalizava baixo crescimento e no plano politico, escandalos de corrupcao
envolviam figuras do PT” (ROSSINI et al., 2016, p.151); 2) assim, havia o desgaste do
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Partido dos Trabalhadores perante as dendncias de corrupcdo apds 12 anos de governo
federal; 3) some-se a isto 0s protestos de junho de 2013 — quando, ap6s 0 anuncio do aumento
na tarifa de transporte puablico, milhdes de pessoas foram as ruas de diversas cidades
brasileiras para reivindicar, inicialmente, o Passe Livre para os estudantes da rede publica de
ensino, no que parecia ser uma mobilizagdo de grupos a esquerda do governo que depois foi
apropriada por grupos de direita, os quais aderiram as manifestagoes dizendo lutar “contra
tudo”.

“Além disso, animados com as manifestacOes fora do controle do governo (...), 0s
partidos da oposicéo liberal conservadora passaram a ter um maior ativismo oposicionista,
rompendo com certa passividade que predominou nos governos petistas” (ALMEIDA, 2015,
p.13). Assim, o carater difuso dessas manifestagdes contribuiu também para “a expansdo da
cultura dos protestos e da apropriacdo do espaco publico por varios setores sociais, incluida a
direita” (PENTEADO et al., 2016, p.276) — tendo como consequéncia o avanc¢o de uma Rede
Antipetista aproximadamente um ano antes do periodo eleitoral de 2014 (SANTOS JUNIOR,
2016). Diante disso, muitas “direitas” comegaram a se articular a partir de 2014 — todas, no
entanto, com uma causa Unica: combater o PT e a candidatura de Dilma. Ainda assim, uma
Pesquisa Ibope de 7 de agosto de 2014 apresentava Dilma Rousseff com larga vantagem na
disputa, com 38% das intencdes de voto, enquanto Aécio encontrava-se confortavelmente na
segunda posicdo com 23%, seguido por Eduardo Campos, com 9% (UOL, 2014). Dessa
forma, desde o comecgo da eleicdo em 06 de julho, tudo levava a crer que a disputa seria
marcada pela polarizagdo que vem caracterizando as elei¢es presidenciais brasileiras desde
1994: PT versus PSDB.

A entdo presidenta Dilma Rousseff (PT) buscava a sua reeleicdo; Aécio Neves
(PSDB), ex-governador do estado de Minas Gerais, pleiteava o retorno de seu partido ao
governo federal, que esteve na presidéncia entre 1995 e 2002, com o governo de Fernando
Henrique Cardoso; e Eduardo Campos, ex-governador de Pernambuco, representava o PSB,
tendo como vice Marina Silva, que naquele momento tentava construir seu proprio partido
(Rede Sustentabilidade). Até que em 13 de agosto de 2014, Campos faleceu em acidente
aereo e, num cenario de grande comocéo nacional, sua vice foi escolhida pelo PSB para a
disputa do cargo. Marina Silva ja gozava de certo capital politico, tendo em vista seu
trabalho como ex-ministra do Meio Ambiente e sua candidatura a presidéncia nas elei¢cdes de

2010. Assim, sua entrada na disputa provocou, entdo, um acirramento progressivo do conflito

/)

eleitoral.
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Todo esse contexto apresentado até aqui, resultou na apertada reeleicdo de Dilma
Rousseff com 51,64% dos votos validos, contra 48,36% do candidato Aécio Neves. Destarte,
na eleicdo presidencial mais acirrada da histéria do pais, ndo apenas os candidatos se
empenharam em conquistar votos até o ultimo momento, bem como seu eleitorado também o
fez. Uma das formas que encontraram para isso foi através da ocupagdo de sites de redes

sociais (principalmente o Facebook) para o debate politico.

4.2 Facebook
Sites de redes sociais podem ser definidos como um servigo online que permite aos

usuarios a criagdo de perfis publicos ou privados e a navegacdo em outros perfis de usuarios
(HARLOW, 2013). Nessas midias sociais, os internautas podem, dentre outras coisas,
publicar contetdo, criar lagos entre si e compartilhar opinides, noticias e afetos. As ultimas
eleicBes brasileiras — e outras realizadas em diferentes partes do mundo (SORENSEN, 2016)
— nos mostraram que o Facebook, por exemplo, pode ser utilizado também como um espaco
para discussdes politicas, tanto nas paginas de usuérios comuns como nas dos politicos.

N&o obstante, o Facebook vem sendo alvo de inimeras criticas em funcdo de sua
utilizacdo em campanhas e movimentos politicos ao redor do mundo. Os problemas
apontados vdo desde o uso de robds eletronicos para producdo de conteddo politico
(RUEDIGER, 2017) até a questdo das noticias falsas, que agora se propagam numa
velocidade alarmante ja que o contetdo pode circular entre usuéarios sem constrangimentos de
verificacdo de fatos, filtragem significativa de terceiros ou julgamento editorial (ALLCOTT
& GENTZKOW, 2017).

Ha ainda criticas aos algoritmos utilizados pelo Facebook, que tendem a atuar no
sentido de apresentar aos usuarios informacdes que reforcem seu ponto de vista. Essas
configuracdes algoritmicas modelam a experiéncia de uso do Facebook, com base nos rastros
de navegacdo do usuario. O site de rede social criado por Mark Zuckerberg em 2004
armazena todas as informacoes e atividades de seus usuarios realizadas dentro ou até mesmo
fora da plataforma®, supostamente com o intuito de oferecer servicos personalizados a cada

internauta.

5 Para coletar dados das atividades dos usuarios fora do site, o Facebook usa a ferramenta “Facebook Connect”,
que permite ao internauta interagir com outros sites a partir do login no Facebook. Assim, a pessoa pode usar 0s
servicos de outro site através do seu login e senha do Facebook. A problematica dessa suposta facilidade é que
ao usar sua conta do Facebook para se conectar a outro site, o internauta acaba cedendo a rede social o registro
das agBes realizadas fora da plataforma e dentro do site parceiro. E o site parceiro, por sua vez, também recebe o

registro das atividades do internauta no Facebook.
E
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Ao criar uma experiéncia personalizada para cada usuario, com base no registro de
suas atividades, os algoritmos utilizados pelo Facebook tendem a atuar no sentido de criar
“bolhas ideologicas” ou aquilo que Eli Pariser (2011) denominou de “filtro bolha”. Esse filtro
bolha produzido por sites de busca e redes sociais, na visao de Pariser (2011), atua como uma
espécie de lente de camera, mediando e restringindo o contato do usuario com as fontes de
informacdes disponiveis online. Em nivel pessoal, corre-se o risco do reforco de preconceitos,
estere6tipos e ideias equivocadas sobre pessoas e grupos sociais. Em termos sociais, 0s custos
desse filtro também sdo altos, ja que preso numa bolha de conteidos que apenas reforcam um
mesmo ponto de vista, o cidaddo tem menor possibilidade de perceber argumentos e
demandas diferentes como sendo validos e dignos de atencdo (PARISER, 2011) — o que sem
duvida demonstra-se danoso para a democracia.

N&o obstante, ainda que os usuarios do Facebook vejam em suas timelines apenas
contelldos com 0s quais ja interagiram, existe a possibilidade de acessar outras paginas e
perfis no site. A partir das observacBes empiricas realizadas, temos visto que algumas pessoas
“curtem” e/ou comentam em paginas mesmo sem concordar com o conteudo nelas postado.
Foi possivel constatar, por exemplo, muitas mensagens contrarias a Dilma na sessdo de
comentarios de sua pagina, o que indica a presenca de eleitores que discordavam de sua
candidatura. E importante reconhecer, todavia, que, por estar envolto em bolhas ideoldgicas
gque muitas vezes apresentam o outro de forma distorcida, esse olhar para o diferente, ndo
raro, demonstra-se viciado, carregado de ideias preconcebidas. Assim é que, nas discussdes
evidenciadas nas paginas estudadas nesta pesquisa, muitas vezes imperam o preconceito, a
incivilidade e uma notavel falta de disposicdo em atentar para o argumento do outro. No
proximo topico discutiremos como essa falta de propensao para o didlogo acaba interferindo

no curso dos debates estabelecidos nas paginas estudadas.

4.3 O dispositivo “pagina do candidato”

Até um dia antes da realizacdo do primeiro turno eleitoral, ocorrido em 05 de outubro
de 2014, a pagina de Dilma contava com 1,2 milhdo de curtidas, enquanto Marina possuia
quase o dobro (2,2 milhdes) e Aécio detinha 1,8 milhdo e de likes (CAPELAS, 2014). Em
cada uma dessas paginas publicas, as equipes de campanha forneciam contetido que ia desde
informacdes sobre propostas e agenda de campanha do candidato até ataques aos oponentes,

sendo este Gltimo um dos principais recursos utilizados no periodo estudado. Esse contetdo
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era transmitido em postagens nas quais se mesclavam textos, fotos, ilustracdes, videos, links
para outros sites do candidato ou de conteudo jornalistico etc.

Marina e Aécio aproveitaram as possibilidades do meio para sanar duvidas ou falar
diretamente com eleitores em particular, de forma que a reposta pudesse alcancar a todos no
plural. Esse uso do meio para sanar duvidas dos eleitores foi especialmente importante no
caso de Marina Silva, tendo em vista que suas propostas foram duramente criticadas pelos
oponentes e, além disso, seu programa de governo ainda sofreu alteragdes durante a campanha
(que segundo ela teriam se dado em funcdo de um erro estrutural na producdo do documento,
enquanto segundo seus detratores se tratava de uma reacdo as ameacas feitas pelo pastor Silas
Malafaia em relagdo aos pontos que atendiam as demandas do publico LGBT®). Ao se deparar
com varias perguntas de eleitores no espaco destinado aos comentarios, a equipe de campanha
ndo apenas produzia comentarios-resposta como também criava posts abordando assuntos que
pareciam ndo estar totalmente claros para os eleitores.

Dilma Rousseff, por sua vez, raramente respondia aos comentarios de internautas e
quando o fazia usava apenas uma imagem protocolar, agradecendo o apoio recebido. Por
outro lado, essa candidata foi a tinica que usou o recurso “compartilhar” do Facebook para
publicar em sua pégina contedos produzidos por amadores. Essa estratégia parece ter sido
gerada a partir da observacdo das atividades dos eleitores na pagina da candidata e em seus
perfis pessoais — ja que uma narrativa comumente utilizada por eles era aquela que buscava
um entrelacamento entre os programas sociais implementados nos 12 anos de gestdo
presidencial petista e 0os acontecimentos que marcaram suas vidas. Assim, eram comuns
comentarios na pagina da candidata onde alguns eleitores diziam como 0s governos petistas
tinham lhes auxiliado a comprar casa prépria ou ter acesso a universidade, por exemplo.
Diante disso, a equipe convidou os eleitores a postarem contetdo favoravel a candidata
usando a hashtag #FacedaDilma, para que, assim, tais publicacfes pudessem ser localizadas e
compartilhadas na pagina da presidenciavel. Como aconteceu com a publicacdo deste eleitor
que fez uma selfie mostrando seu diploma e narrando como a histéria de sua vida e de sua

familia foram perpassadas pelos programas sociais desenvolvidos por Lula e Dilma (PT):

8 Maiores informagdes sobre o caso podem ser consultadas em: “Campanha de Marina tira do programa apoio a
casamento gay”. G1, 30 ago. 2014. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/politica/eleicoes/2014/noticia/2014/08/campanha-de-marina-tira-do-programa-trecho-

sobre-casamento-gay.html>. Acesso em: 05 out. 2017.
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Figura 1 — #FaceDaDilma

H Dilma Rousseff compartiihou a foto d- GGG

20 de outubro @
#FaceDaDilma
Parabéns pela conquista de sua familia, Walison!
#FaceDaDilma #Voto13 #FolhaEleicéesDiima
Sou natural de Sao Jodo das Missdes-MG (Norte de MG esquecido pelo
governo estadual). E gracas as diversas acdes do governo do PT consegui

concluir o meu curso superior, sou um Bibliotecario recém... Ver mais — em
Universidade Federal de Sdo Carlos - UFSCar

o vy e

Fonte: Pagina oficial de Dilma Rouseff no Facebook (Online).

O uso dos testemunhais, nesses moldes da Figura 1, demonstra uma inovagéo, tendo
em vista que uma das légicas que parecem implicitas no uso do Facebook é que as pessoas
que possuem destacada visibilidade ndo compartilham producdes de sujeitos que ndo detém
capital social naquela rede. Mas, nesse caso, através do recurso da hashtag, a campanha de
Dilma decidiu “inverter” um pouco essa logica estabelecida, compartilhando publicacdes
produzidas por eleitores.

Na tentativa de se aproximar dos eleitores, os candidatos também faziam uso de hashtags,
emoticons, linguagem coloquial e estética do meio técnico. Dilma Rousseff, por exemplo, sempre
utilizava emoticons acompanhados de frases para expressar como ela estava se sentindo diante dos
acontecimentos da campanha, 0 que parecia ser uma tentativa de humanizar a figura da candidata.
Apds sofrer um mal-estar durante o debate do SBT, por exemplo, a candidata diz que esta “se sentido
determinada”, como se pode ver na Figura 2.

ANIMU
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Figura 2 — Dilma “se sentindo determinada”

Dilma Rousseff 3 t n
- B

Recadinho pra vocés! D

Curtir Comentar ompartithar

Humbero Cosla e outras 54 031 pesscas curtiram isso Mais relevantes ~

Fonte: Péagina oficial de Dilma Rouseff no Facebook (Online).

Essa estratégia da politica coloquial era ainda mais explorada pelo candidato Aécio Neves,
que produzia alguns videos em baixa resolugdo, num ambiente que aparentava ser sua casa, Como se
pode observar na Figura 3. A baixa resolucdo foi adotada, principalmente, para facilitar o
compartilhamento do material no aplicativo de troca de mensagens mais popular do Brasil, 0
WhatsApp. Ja a escolha por um ambiente informal, como sua casa, parece se dar com o intuito de
trazer o internauta para a intimidade de seu lar e forjar um certo amadorismo, tal qual ocorre com os
materiais audiovisuais produzidos pelos usuarios comuns das redes sociais virtuais. A equipe de
campanha digital de Dilma também transmitiu videos pelo WhatsApp, mas com a mesma
qualidade técnica dos videos veiculados na TV’. Na verdade, no caso dessa candidata, trata-se
de materiais pensados para circular em diversas midias, sem tanta preocupacdo em adequar-se
as ldgicas dos meios.

Nessa postagem, Aécio Neves performatiza uma indignacdo com relacdo as dendncias de
corrupcdo envolvendo a Petrobras e o Partido dos Trabalhadores. Tal video, filmado a partir de um
telefone celular, fora postado logo pela manha e nele o candidato aparece com expressdo de
assombro, defendendo que o pais acordou “perplexo com as mais graves dendncias de corrup¢do da
nossa historia”. O candidato tenta, assim, demonstrar sinergia entre suas falas e aces e as de seus

eleitores, sua estratégia € a de “ser um” com eles. Isso é demonstrado, inclusive, no uso da primeira

7 Para saber mais sobre 0 uso do WhatsApp na campanha eleitoral de 2014, recomendamos a leitura da seguinte
matéria do Jornal Folha de S&o Paulo: <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/10/1535556-usado-de-forma-
ostensiva-whatsapp-vira-campo-de-batalha-na-campanha.shtml>. Acesso em: 20 ago. 2018.
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pessoa do plural, nos comentarios produzidos pela equipe de campanha na pagina do Facebook. Em

reposta ao apoio demonstrado por uma eleitora, a equipe de Aécio diz: “vamos mudar o Brasil,

porque escolhemos Aécio para governar o Brasil. #EquipeAéciod5”.

Figura 3 — Video amador na pagina do candidato Aécio Neves

Pﬂ Aécio Neves

O Brasil acerdou, hoje, perplexo, com as mais graves denuncias de
corrupgdo da nossa histdria recente. Esta ai o Mensalio 2, é o governo do
PT patrocinando o assalto 4s nossas empresas piblicas para a
manutenc&o do seu projete de poder. E fundamental que essas
investigacdes possam ir ainda mais a fundo, para que os verdadeiros
responsaveis pelo assalto 4s empresas brasileiras sejam punidos de forma
exemplar. Estamos disputando essas eleigBes contra um grupo que utiliza
o dinheire sujo da corrupgdo para manter-se no poder. Por isse, eu

acredito que chegou a hora de darmos um basta a isso e tirarmos, de
forma definitiva, o PT do poder. - Aécio Neves

Fonte: Péagina oficial de Aécio Neves no Facebook (Online).

Os eleitores, por sua vez, também tentavam se sentir parte das campanhas que

apoiavam e se esforcavam no sentido de prestar uma espécie de assessoria a candidatura com

a qual se identificavam. Sempre que o politico participava de um debate televisionado, por

exemplo, os comentadores realizavam uma espécie de leitura dos acontecimentos para sugerir

que tipo de comportamento o candidato deveria adotar, que assuntos e com que abordagens.

Como se pode observar na Figura 4, que apresenta um exemplo extraido da pagina de Marina

Silva:
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Figura 4 - Anélise dos eleitores de Marina com relagdo a postura da candidata.

N [\/|arina, use sua forma de discursar e de falar com
garra, também nos debates! Vai pra cima deles! Vocé quando fala
pausadamente, demonstra inseguranca sobre o que esta falando, como se néo
soubesse sobre o assunto e ficasse "cassando” palavras. Vocé esta se

= depreciando com essa forma de agir! Tanto o pastor Everaldo, quanto o
'F' Eduardo Jorge lhe deram chances de discorrer sobre dois temas espinhosos:
? corupcio e sistema carcerdrio, e vocé nao atacou, apenas concordou com a
A

recentemente... N&o citou a inseguranca de todos que ficam nesse epicentro
catastrdfico. A melhor defesa & o ataquel Pra tras, nem pra pegar impulsolll
) /] ”‘ Vocé tem perdido muites eleitores com essa postural Reajalll

Curtir - Responder - 7 140 - 3 de outubro de 2014 as 17:28
Marina Silva 0 A Ocultar 26 respostas

@marinasilva.oficial % Ver mais 15 respostas

- posicdo de ambos. Sequer citou os problemas ocorridos no Maranhéo
- "‘|
f

%‘ Marina Silva @ Ola Torres,
- Marina acredita que a melhor campanha é aquela baseada em
propostas, e ndo em atagues. Em um debate, e ndo em um embate.
Esses sao pilares da nova politica, em oposicao a velha politica que
Sobre Mari - : : .o
arina quer deixar para tras. Ela vai manter sua postura até o final.
Abraco, #Equiped(

Curtir - Responder - €% 80 - 3 de outubro de 2014 as 19:07
Curtidas - W valeu a sua dica, o seu

conselho a Candidata Marina Silva. E de excelente valor a sua
Videos

palavralll Eu gostei mesmo da sua posicdo! Critica seriamente
construtiva; envie essa palavra ao Pessoal da Equipe Marina Silval

Curtir - Responder - £38 - 3 de outubro de 2014 as 19:11
Publicactes I :oncordo com Torres!
Curtir - Responder %3 - 3 de outubro de 2014 as 19:17
. Tem razao. tem gue ser a encamacac do espirito de
indignacac e mudanca; como o discurso feito recentemente em SP.
Forca, obstinacao e coerencia nessa reta finall
Curtir - Responder - %6 - 3 de outubro de 2014 as 19:30
Fonte: Pagina oficial de Marina Silva no Facebook (Online).

Pagina inicial

Fotos

Notas

Eventos

Como se pode perceber, esses eleitores sugerem que a candidata deveria mudar sua
postura, que seria passiva e insegura na opinido deles. Fica nitido ai o imaginario do
eleitorado em relacdo ao debate politico como uma espécie de ringue, no qual os candidatos
devem, sobretudo, atacar os oponentes: “vai pra cima deles”, “vocé ndo atacou”, “apenas
concordou”, “defesa é (..) ataque”, “Reaja”. A0 que a equipe respondia com a defesa
irredutivel da forma de fazer politica pretendida pela candidata: “baseada em propostas, e ndo
em ataques. Em um debate, e ndo em um embate”. Os demais comentadores, que “entram” na
conversa, seguem adotando a postura de “consultores politicos”, analisando 0 comportamento
da candidata e sugerindo como deve prosseguir a campanha.

Por outro lado, os eleitores desses trés candidatos ndo mediam esforcos para defender o
presidenciavel escolhido de ataques advindos de eleitores que escolheram candidatos opostos. J& que

era comum o movimento de eleitores de candidatos adversarios na pagina de candidatos preteridos
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apenas para criticar sua personalidade, seus planos de governo ou seus eleitores. Tal atitude era
rechacada pelos eleitores que aderiram a campanha do candidato dono da pagina da qual eles
sentiam-se parte. Fazer do divergente um inimigo a ser combatido era uma das principais estratégias
utilizadas por muitos comentaristas no sentido de se esquivar da necessidade de expor argumentos
para o desenvolvimento do debate. Se 0 “outro” é “nosso” inimigo, deve ser rechacado. N&o importa
0 que ele tenha a dizer.

Além do ataque pessoal ou argumentum ad personam — que segundo Schopenhauer
(2014) seria o ultimo recurso empregado num debate, quando ndo se tem argumentos para
combater o oponente —, outra estratégia bastante utilizada pelos eleitores dos trés candidatos era
criticar o candidato ou grupo de eleitores oponentes quando o presidenciavel escolhido por eles

recebia alguma acusacdo. Como no exemplo a seguir:

Comentarista 1 No dia 26 vamos nos vestir de vermelho e votar
Campanha VOuU DE VERMELHO VOTAR
#voudevermelhovotar

Comentarista 2 VOCES SAO A VERGONHA DESTA NACAO !l
EMPREITEIRAS REPASSARAM DINHEIRO DESVIADO DA
PETROBRAS PARA A CAMPANHA PRESIDENCIAL DA DILMA E DO
PT EM 2010. (...).

Fonte: Revista Veja, edicdo 2396, paginas 70 a 75.

Comentarista 3 Comentarista 2, E A Pasta rosa do PSDB ? a divida externa
impagavel que ia e ia dinheiro e nunka pagava? O Dinheiro na Cuéca? O
Avido cheio de drogas? Se for pra falar n fale apenas de um! Se o PT fez
Petroldo o Psdb fez Petrola$$$$$$SSOME.

Comentarista 4 Acorda Comentarista 2, Veja e Globo é que é uma
vergonha nacional, porque a Media ndo quer o bem do povo, PSDB
SEMPRE foram corruptos até a raiz e midia nunca mostrou nada! VVocé deve
pelo menos se perguntar por que sera? (...)

(Comentérios em postagem na qual a pagina oficial de Dilma Rousseff
compartilha o relato de histéria de vida de um eleitor, conforme mostrado na
Figura 1 deste artigo).

A postagem inicial, produzida por um eleitor e compartilnada pela equipe de
campanha, dizia respeito as conquistas que ele obteve gracas aos programas Ssociais
implementados na gestéo presidencial do PT. Ao que o comentarista que aparece no topo dos
comentarios exibidos, devido ao numero de curtidas que seu comentario recebeu (1.067),
responde com o conclame a ir votar usando trajes vermelhos. Outro eleitor, que certamente
nao optou pela candidata, “entra” na conversa para desqualificar o grupo que ali se encontra:

“vocés sdo a vergonha desta na¢do” e a partir dai desenvolve seu argumento, que gira em

/)
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torno de dendncias feitas ao PT, e por ultimo cita a fonte utilizada para a construcdo do
mesmo. O eleitor seguinte passa a apontar as acusagGes que pesam contra o PSDB. A
estratégia nesse caso € a seguinte: se ele falou mal de X por quem eu me posiciono a favor, eu
falo mal de Y a quem ele provavelmente escolheu. A proxima eleitora que entra no debate
passa a atacar as fontes utilizadas pelo internauta contrario a Dilma. Nesses dois Gltimos casos
percebe-se que nenhum dos dois eleitores atacaram 0s argumentos do comentario oponente e
em todos 0s outros comentarios que se seguem acontece 0 mesmo: falam do principal partido
opositor ao governo (até porque essa postagem data do dia 20 de outubro de 2014, quando s6
havia Aécio Neves e Dilma Rousseff na disputa) e falam da falta de legitimidade da fonte
citada, mas ndo realizam uma contra argumentacdo ao conteudo que fora lancado pelo
oponente. O que ndo é necessariamente uma exclusividade desse grupo, ja que essa estratégia
pdde ser percebida nos comentérios das paginas dos trés candidatos em questdo. O exemplo
exposto evidencia que o embate ndo busca propriamente esclarecimento - ndo é, portanto,
uma agonistica para vencer um debate calcado em argumentos; mas sim um processo de
“marcar territorio” (MAIA, 2017). Esse processo, por sua vez, parece ser apresentado com
vistas a aliciar eleitores indecisos. Parece ser também reflexo do padrdo adotado pelas
campanhas politicas presidenciais: em que, muitas vezes, os candidatos se dedicaram mais ao

ataque aos oponentes do que a exposi¢ao de propostas de governo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da andlise dos dados coletados, foi possivel perceber que os candidatos e
seus grupos de eleitores empreendiam algumas estratégias semelhantes e outras divergentes
daquelas desenvolvidas pelos concorrentes — formando dispositivos interacionais com
nuances e ldgicas proprias, conforme a estratégia adotada por cada grupo.

A pégina de Dilma se caracteriza como um dispositivo de tensionamentos, resultantes
das interacOes estabelecidas pelos eleitores (pares e adversarios) entre si. Quase ndo ha, nessa
pagina, a participacdo da equipe de campanha no espaco destinado aos comentarios. A selecdo
das contribuicdes amadoras, que figurariam entre as producdes profissionais no espaco das
postagens, parecia ser o Unico momento em que era dada atencdo as contribuicGes dos
eleitores. Esses, por sua vez, esforcavam-se constantemente em apoiar 0s pares, a0 mesmo
tempo em que tentavam expulsar os eleitores oponentes — 0s quais tentavam, a cada nova
postagem, desestabilizar e combater os argumentos do grupo dilmista. Aqui ha ainda o

constante manejo de microargumentos da ordem do sensivel e do vivido, onde os testemunhos
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de vida se entrelacam aos ambientes politicos para a defesa do legado petista. Em termos
gerais, podemos caracterizar essa pagina como sendo um dispositivo de embates, de afetos e
de escrita de si.

Ja o dispositivo “pagina de Aécio no Facebook™ funciona como uma espécie de central
de atendimento, de espago no qual os eleitores expdem suas queixas e medos em relagdo ao
pais e sua angustia diante da possibilidade de ver o PSDB, mais uma vez, perder a elei¢do
presidencial para o Partido dos Trabalhadores. Ao que a equipe do candidato respondia
sempre com mensagens de encorajamento, para os levar a crer que, com 0 apoio de todos,
Aécio Neves venceria as elei¢cdes. A promessa era a de que a vitdria do candidato significaria
a salvacdo, diante da ameaca petista, e a resposta as demandas daquele grupo que o apoiava.
Em postagens e comentarios, o candidato tentava transparecer que compartilhava das mesmas
revoltas e anseios do publico que o acompanhava. O dispositivo opera, assim, como um
espaco de simbiose entre a plataforma (sentimentos e propostas) do candidato e dos seus
eleitores.

O dispositivo “pagina de Marina no Facebook”, por sua vez, ¢ lugar onde sdo
apontados direcionamentos especificos, por parte da equipe de campanha, de como o0s
eleitores deveriam contribuir para que se alcangasse o objetivo final do grupo: a vitdria na
eleicdo presidencial. Mas, também, € lugar de discussao sobre o Programa de Governo e sobre
0 posicionamento que a candidata deveria adotar na campanha e nos debates televisivos. Esse
nos parece o dispositivo que apresenta mais complexidades e diversidade — em termos de
I6gicas e estratégias de atuacdo e em termos de participacdo de eleitores com distintas
posicdes perante a presidenciavel (ha os apoiadores fas, ha os crentes de que a candidata é
enviada por Deus, ha os apoiadores criticos, ha os eleitores adversarios e ha ainda a timida
presenca de indecisos). Esse €, portanto, um dispositivo instrucional (em que a equipe explica
como os eleitores podem se tornar replicadores do conteddo disponibilizado por eles); de
embates (entre eleitores e até, numa dada situacdo, entre eleitor e equipe) e de afetos (entre
pares e a equipe); e é ainda um dispositivo de esclarecimentos, de busca de consensos sobre a
situacdo politica e econdmica do pais e sobre as solucGes apontadas pela candidata.

Para além das préaticas automatizadas, os dispositivos estudados revelaram usos
inventivos do meio técnico — como a iniciativa dos eleitores de Marina de prestar uma espécie
de assessoria @ campanha da candidata, dizendo-lhe como agir durante os debates; ou o

compartilhamento de contetdo produzido por amadores na pagina de Dilma; ou ainda a

/)

producdo amadora de videos por parte do proprio candidato Aécio.
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O modelo interacional experimentado em 2014 assemelha-se as experimentacOes
operacionalizadas em 2018: Jair Bolsonaro, candidato pelo PSL (Partido Social Liberal), abriu
as portas da sua casa para que seus seguidores tivessem amplo acesso a sua rotina — através de
registros fotograficos e audiovisuais, postados no Instagram oficial de Bolsonaro ou em
paginas ndo-oficiais de apoiadores, que mostravam desde mesas de café da manha aos
descansos na sala de casa. Pode-se perceber, assim, que as estratégias que as campanhas
politicas vém desenvolvendo sdo possibilitadas, em alguns aspectos, pelas ferramentas das
redes sociotécnicas, mas nao determinadas por elas.

Nesse sentido, longe de querer aprofundar aqui o estudo das elei¢Ges de 2018, parece-
nos pertinente chamar a atencao para o encaminhamento e algumas reelaboracGes entre 2014
e a campanha recente. Um diferencial no emprego do Facebook em 2018 foram as constantes
lives® realizadas pelo presidenciavel vitorioso. Enquanto em 2014 o carater amador e
personalista das campanhas ficava por conta das contribuicbes de eleitores, imagens do
candidato com a familia, uso de linguagem coloquial, emoticons e videos filmados pela
equipe em baixa resolucdo; em 2018, a equipe do candidato eleito faz sua propria experiéncia,
enfatizando algumas dessas estratégias ja acionadas pelas paginas aqui estudadas e elaborando
outras. Enquanto que na campanha aqui analisada, as equipes deixavam claro que quem
gerenciava aquele espaco era a assessoria do presidenciavel e em cada pagina estava-se
falando dele e ndo com ele; em 2018, Bolsonaro e outros politicos eleitos pelo PSL tentavam
criar a sensagdo de contato direto com os eleitores, através de videos ao vivo no Facebook, de
selfies, de fotos de suas rotinas (aparente postadas por eles mesmo) e de uma escrita em
primeira pessoa em diversas redes sociais. Assim, todos os elementos que podiam ser postos a
servico do objetivo de ganhar — pessoalidade, efeito multiplicador, busca de adesdo
emocional, bater duro nos adversarios, descarte da veracidade factual (o que importa é a
versdo), abandono de narrativas consistentes em favor do fragmento (discursivo e gestual),
etc. — foram exploradas pelo presidenciavel do PSL.

O fato de essas duas experiéncias, 2014 e 2018, apresentarem continuidades e
diferencas substanciais indica, portanto, que as paginas dos candidatos no Facebook estdo
longe de caracterizar um dispositivo interacional politico plenamente estabelecido. O que
parece permanecer, desde a permissdo do uso de sites de redes sociais em campanhas

eleitorais pela legislacdo brasileira, em 2010, é: a tentativa de estabelecimento de zonas de

8 Videos transmitidos ao vivo.
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contato entre candidatos (ou equipes de campanha) e eleitores; o uso dos espagos criados a
partir da internet para o debate sobre os politicos e seus programas (ainda que o debate
restrinja-se muitas vezes a um jogo de torcidas); e o incentivo para que os eleitores atuem
como marqueteiros dos candidatos de sua predilecdo, a0 mesmo tempo em que consomem as
mensagens que lIhe sdo enderegadas e fazem seguir adiante as narrativas que favorecem o
grupo com o qual se identificam. Mas, o0 modo como esse processo vem sendo
experimentado, dentro dos contextos politico-social e técnico disponiveis (no momento de
adocdo de estratégias de campanha online), apresenta inovagdes a cada eleicdo. Os
dispositivos “pagina do candidato” nos revelam, assim, processos de experimentacdo social
que demandam cada vez mais investigacdo por parte dos pesquisadores da comunicacao

politica.
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