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RESUMO

N&o ha como contestar o avanco da internet e a forma como ela mudou nossa
maneira de consumir informacdo. Ndo é diferente com a comunicacao politica. A
internet tem se consolidado como um dos principais canais de comunicagao entre a
politica (instituicbes e pessoas) e os eleitores. Isso acontece porque temos migrado
para um modelo de comunicagdo chamado de Mass Self Communication, que
constitui certamente uma nova forma de comunicacdo em massa — porém, produzida,
recebida e experienciada individualmente.

A mudanca na maneira como consumimos informacdo também tem
transformado a agenda politica, inclusive, no que diz respeito ao tempo eleitoral.
Agora as campanhas eleitorais sdo permanentes e estao presentes tanto no ambiente
off-line como, e principalmente, no universo digital.

O objetivo desse trabalho foi averiguar uma possivel campanha eleitoral do
PMDB em favor do impeachment e da consequente assuncao de Temer a Presidéncia
da Republica. Aléem disso, avaliar como essa campanha foi recebida pelos eleitores
no Facebook. Para isso, analisaram-se as publicacfes da pagina oficial do partido
entre os dias 29 de marco e 12 de maio de 2016. Isto é, entre o dia do rompimento
oficial do PMDB com o governo federal e o afastamento de Dilma Rousseff da
presidéncia.

A campanha pré impeachment do PMDB ndo passou despercebida. O
engajamento em sua pagina aumentou consideravelmente nesse periodo e a analise
qualitativa desse crescimento evidenciou um movimento pré Dilma e contra Temer.
Além disso, demonstrou um importante crescimento também no engajamento positivo
da péagina, corroborando, dessa forma, com a importancia das redes sociais como
uma arena de disputa politica e a sensibilidade dos usuarios as tematicas mais
politizadas.



ABSTRACT

There is no contesting of the advance of Web 2.0 and how it changed the way
we consume information. It's no different with political communication. The internet
has been established as one of the main channels of communication between policy
(institutions and individuals) and voters. This is because we have migrated to a
communication model called Mass Self Communication, which surely is a new form of
mass communication - but produced, received and experienced individually.

The change in the way information is also consume transformed the agenda,
even with regard to the election time. Now the election campaigns are permanent and
are present both in the offline environment as, and especially, in the digital world.

The aim of this study was to investigate a possible election campaign of the
PMDB in favor of impeachment and the subsequent assumption of the presidency
Temer. Also, assess how this campaign has been received by voters on Facebook.
For this, we analyzed the publications page of the official party between March 29 and
May 12. That is, between the day of the official PMDB break with the federal
government and the resignation of Rousseff's presidency.

The campaign pro impeachment of the did not go unnoticed. The engagement on
your page increased considerably during this period and the qualitative analysis of this
growth showed a pro Rousseff and Temer against movement. It also showed a
significant increase in positive engagement of the page, confirming thus the
importance of social networks as a political dispute arena and the sensitivity of users

to the most politicized issues.
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1 - INTRODUCAO

Eleicdo, Terceiro Turno, Lava Jato, Eduardo Cunha, Corrupgcao, Delacdo
Premiada, Impeachment, Golpe e muitas hashtags. A Politica brasileira vive tempos
sombrios e a internet se consolida como a nova Agora! de Atenas, onde se proliferam
opinides, interacdes e debates publicos.

O Brasil, no ultimo um ano e meio, viveu muitas emocfes no cenario politico.
Manifestacbes importantes (tanto contra, quanto a favor do governo) nas ruas. A
prisdo de um senador e empreiteiros importantes. Manobras politicas no congresso.
O rompimento e as divergéncias entre o Governo Dilma e Eduardo Cunha, entédo
presidente da Camara. O fim do financiamento privado de campanha e uma reforma
eleitoral duvidosa. E, por fim, o afastamento de Dilma da presidéncia da republica e a
assunc¢éo de um governo do PMDB.

A populacdo ndo acompanhou essa movimentagao incélume, houve aqueles que
defenderam a abertura do processo de impeachment e outros que acusam o PMDB
de aplicar um golpe de estado para tomada do poder. Todos esses acontecimentos
tiveram grande cobertura da imprensa, uma simples busca pelo google, com filtro para
os dias 11 e 12 de maio de 2016 (véspera do afastamento de Dilma), mostra que
grandes veiculos (G1, Zero Hora, Agéncia Brasil, Estado de Minas, |G, Radio Agéncia
Nacional e outros) acompanhavam em tempo real manifestacdes contra e a favor do
impeachment.

Porém, as manifesta¢cbes nédo ficaram restritas as ruas. As redes sociais,
principalmente o Twitter e Facebook, também foram tomadas por comentarios a favor
e contra o impedimento da presidente. Também pudera, 0 acesso a internet em
domicilios chegou a 85,6 milhdes de brasileiros, o equivalente a 49,4% da populacéo,
segundo indica pesquisa divulgada pelo IBGE. Os dados séo referentes a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) de 2013. Entre os usuarios, de acordo
com a pesquisa de consumo de midia feita pela Secretaria de Comunicacdo do
Governo Federal (SECOM), 76% acessam a internet todos os dias, com uma
exposicdo média didria de mais de 4 horas. Eles estdo em busca, principalmente, de
informacgdes (67%), de diversédo e entretenimento (67%), de uma forma de passar o
tempo livre (38%) e de estudo e aprendizagem (24%). Entre as redes sociais e 0s

programas de trocas de mensagens instantdneas mais usadas, estdo o Facebook

1 De acordo com o dicionario Michaelis a Agora era uma praca publica na Grécia antiga que se
destinava ao comércio e onde se realizavam também assembleias politicas e atos religiosos.



(83%), o Whatsapp (58%), o Youtube (17%), o Instagram (12%) e o Google+ (8%). O
Twitter, popular entre as elites politicas e formadores de opinido, foi mencionado
apenas por 5% dos entrevistados.

Fato é que a internet tem mudado a forma como as pessoas consomem
informacdo. Num mundo pautado pela tecnologia, os veiculos de massa tém perdido
espaco para as tecnologias “desmassificantes” como os smartphones, tablets e as
mais variadas plataformas de comunicacao da internet. Essa proliferacdo de canais
disponibilizada pelas novas midias tem mudado a maneira como o espectador
consome informacg&do (SANGIRARDI, 2013). Afinal, as suas caracteristicas facilitam o
acesso da audiéncia a conteudos de sua preferéncia. Em outras palavras, essas
novas midias permitem que o espectador evite a exposicdo ao “gue nao interessa”,
ao passo que possibilita exposicdo praticamente integral a temas e assuntos de
interesse. Esse novo panorama comunicacional acaba por fragmentar a audiéncia em
redes de individuos e comunidades baseadas em interesses compartilhados,
marcando a passagem de uma comunicacdo de massas para uma comunicacao
segmentada em nichos.

Essa transformacgéo na l6gica comunicacional, o avan¢o das novas midias e a
instantaneidade no compartilhamento de contetdo aceleram os bastidores da politica
e acabam por alterar de forma significativa a sua agenda. Assim, a elite dos mass
media perde parte do poder de pautar os conteudos e outras instancias como o
Facebook, por exemplo, passam a adquirir maior relevancia nos sistemas de
circulagéo de informacgéo politica.

Essa mudanca na agenda politica veio acompanhada de mudancgas também nas
praticas eleitorais. O formato das eleicbes no Brasil e a profissionalizacdo das
campanhas eleitorais contribuiram para que se tornasse inconcebivel a realizacdo de
qualquer acéo eleitoral que n&o passasse pela pesquisa de mercado eleitoral,
planejamento de conceito e discurso do candidato, a determinagéo de estratégias, o
planejamento de midia, o esquema promocional e a organizacao geral da campanha
de acordo com os conceitos do marketing.

Acontece que as disputas politicas ndo se restringem mais aos periodos
eleitorais. Pelo contrario, a cada dia ficam mais claras as estratégias usadas pelos
politicos, com ou sem mandato, para se manter e/ou chegar ao poder. E a partir dessa
caracteristica do mercado politico-eleitoral que surge o conceito de Campanha

Permanente.
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Blumenthal (1980), citado por Galicia (2010), elenca algumas caracteristicas da
campanha permanente, quais sejam: a) os politicos que desejam manter e aumentar
a imagem publica recorrem aos consultores politicos; b) a sistematizacdo da
informacéo tornou-se um recurso para medir o nivel de aceitacdo ou rejeicdo da
opinido publica; c) tornou-se uma pratica recorrente na nova era, devido as limitacdes
das legislacgdes eleitorais; d) governar torna-se uma campanha permanente, como um
instrumento poderoso para sustentar a popularidade.

Sendo assim, o Facebook, como um canal de comunicacao direta entre politicos
(seja governo ou oposicao) e eleitores, se torna uma excelente ferramenta de
campanha permanente. Através dele, personas politicas (possiveis candidatos) e
eleitores interagem diariamente, marcando posi¢cdes politicas, reunindo leads e

disseminando conteudo “eleitoral”, mesmo fora do tempo da elei¢céo.
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2 - A NOVA AGENDA DA COMUNICA(;AO POLITICA. DAS MIDIAS DE MASSA
AS MIDIAS DIGITAIS

Convencionou-se dizer que vivemos em uma sociedade midiatica (ou sociedade
da informacgédo) e que a nossa realidade €, em grande medida, construida por aquilo
que a midia seleciona, trata e difunde. De fato, nossa percepcdo do mundo tornou-se
dependente dos conteudos produzidos pelos meios de comunicagdo que acabam por
ser 0s principais responsaveis por direcionar a agenda publica. Rodrigues (1999)

afirma que

sdo cada vez mais os complexos dispositivos técnicos de mediacdo que
ajustam a nossa percepcdo do mundo as suas capacidades de simulacao.
Os governos programam as suas tomadas de decisao, os exércitos realizam
as suas operagdes e os altos comandos militares fazem os seus briefings em
funcéo dos horérios televisivos de maior audiéncia. As familias organizam as
suas refeicbes e as suas saidas de maneira a ndo perderem 0s seus
programas televisivos favoritos. As editoras fazem depender as suas agendas
editoriais da publicacéo de romances que serviram de roteiro as telenovelas
e as séries difundidas nos horéarios de grande audiéncia. Os manifestantes
escolhem os momentos e os locais de exibicdo dos seus protestos em fungao
da presenca e da localizacao de camaras de televisdo. (RODRIGUES, 1999,

p.1)

A onipresenca da midia acompanha a contemporaneidade desde a década de
1990, paralelamente ao avanco tecnolégico da televisdo, mas acentuou-se, sem
medida, nos dias de hoje com a velocidade da internet, a proliferacéo das informacgdes
e dos canais de comunicagcdo. Dessa maneira, segundo Rodrigues (1999),
administracdo publica, empresas, familias e individuos passaram a depender do
funcionamento de todo um conjunto de dispositivos que os pdem em contato
permanente (e quase instantaneo) com o mundo dos negocios e da cultura, que
organizam as atividades de lazer, o comércio e as relagdes sociais.

A midia esta presente em todos 0s campos sociais no mundo contemporaneo,
nao é diferente com a politica, aqui também existe um estreito relacionamento. Lima
(2004) explica que para entender a relagcdo midia x politica € importante frisar que
midia, nesse sentido, se refere ao conjunto de instituicdes que utilizam de tecnologias
especificas para intermediar a comunicacdo humana, transformando-a, dessa
maneira, em uma comunicacdo midiatizada. Portanto, se refere ao conjunto de
emissoras de radio e de televisédo, aos jornais e revistas, ao cinema, a internet e as
outras diversas instituicdes da chamada comunicacao de massa. Ja a politica, para o

autor é entendida a partir da origem grega de polis (0 que é urbano, civil, publico) e
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que historicamente esta relacionada a nocao de poder. Lima enfatiza que a politica
deve ser de interesse e estar relacionada a ideia de publico, também

€ preciso lembrar que ha dois significados basicos para a palavra publico. No
primeiro, em oposicdo ao que é privado, publico refere-se a coisa publica, ao
Estado; no segundo, em oposicdo ao que é secreto, publico refere-se ao que
€ manifesto, evidente, visivel. Pode-se dizer, portanto, que a democracia é o
regime do poder visivel da coisa publica. Dessa forma, a politica, nas
democracias, é a atividade publica (visivel) relativa as coisas publicas (do
Estado). (LIMA, 2004, p.50)

Manin (1995) aponta para as transformacgdes pelas quais passou a politica nos
altimos anos, principalmente no que diz respeito as suas formas de representacao.
Para o autor, o declinio dos partidos politicos nos anos 80, baliza para a emergéncia
de um novo tipo de representacdo — a democracia de publico. Nesse novo modelo, as
disputas eleitorais ndo ocorrem mais em funcdo dos partidos politicos, ao contrario,
ganham um carater personalista focalizado em liderancas politicas que agregam as
identidades coletivas. Nao significa, no entanto, que os partidos perderam totalmente
0 seu papel no campo politico, eles continuam sendo fundamentais na construcao das
aliangas eleitorais, na definicAo dos tempos de televisdo e radio do HGPE, na
organizacao legislativa e, principalmente, para garantir a governabilidade.

O carater personalista das disputas eleitorais € agravado, em grande escala,
pela maneira como midia e politica se relacionam. Para Castells (2006) as agendas
do sistema politico e mesmo as decisdes que dele emanam séao feitas para a midia,
na busca de obter o apoio dos cidad&os ou, pelo menos, atenuar a hostilidade frente
as decisdoes tomadas. Segundo o autor, a atividade midiatica repousa sobre uma

dicotomia: algo existe no pensamento do publico se esta presente na midia, e,

a necessidade de algo ter de existir na midia para existir politicamente induz
uma relagdo organica a linguagem midiatica, encontrada tanto na televisédo
guanto no radio, na midia impressa ou na internet. Os meios de comunicacao
em massa fazem uso de um jargao especifico que ndo chega a ser um dialeto
proprio, mas algo semelhante. A mensagem midiatica mais simples e também
a mais poderosa é a imagem. E o rosto € a mensagem mais simples que a
imagem pode transmitir. Sendo assim, existe uma ligacdo orgéanica entre a
midiatizacao da politica, a personalizacdo da midia e a personalizacdo da
politica. A partir do momento em que se passa a cultivar uma vida politica
baseada em querelas pessoais e de imagem ou em manipulacdes midiaticas,
0s programas de governo perdem sua importancia, pois ninguém se refere a
eles e os cidaddos ndo lhes ddo mais importancia (com toda a razéao).
(CASTELLS, 2006,)

O raciocinio de Castells é apoiado por Gomes (2004) que afirma que o campo
da midia € regido pela logica da publicidade. Para o autor, a cultura midiatica esta

enraizada na dialética do sistema produtivo, nesse sentido, a publicidade deve atender
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as exigéncias desse sistema. Isso se da pela padronizagdo dos objetos devido a
necessidade do planejamento industrial da producéo e, pelo fato de a midia constituir
um negocio altamente lucrativo e trabalhar com uma demanda planejada, ou seja, a
publicidade procura criar novas necessidades nos consumidores a fim de vender seus
produtos com maior facilidade através de mecanismos operatorios como a seducao.

Dessa maneira, segundo Gomes (2004), a midia imp&e ao campo da politica
uma série de regras e, para se acomodar a l6gica midiatica, os atores politicos
precisam se adaptar a esses mecanismos. E por isso que a politica, para atender a
esta nova exigéncia, se vé obrigada a recorrer ndo s6 a retérica, mas também a
poética, que € a arte de produzir boas representacdes, visando provocar um efeito
emocional no publico. Além da retorica, é preciso encenar, despertar paixao,
emocionar, tudo para manter uma boa audiéncia e garantir que as mensagens
cheguem aos eleitores.

Para Manuel Castells, essa dicotomia causa uma crise da legitimidade em escala
mundial acarretada pela banalizacdo do escandalo politico somado a midiatizacdo da
politica, sua personalizacdo e a pratica excessiva da difamacao. “Essa desconfianca
pode ser ilustrada por uma pesquisa feita pelos servicos da Organizacéo das Nagbes
Unidas (ONU) segundo a qual dois ter¢cos dos habitantes do planeta afirmam nédo se
sentir representados pelos seus governantes. ” (CASTELLS, 2006)

A crise de confianca entre cidadaos, politicos e midia tem fortalecido uma nova
tendéncia de comunicacdo. Num mundo pautado pela tecnologia, os veiculos de
massa tém perdido espaco para as tecnologias “desmassificantes” como o0s
smartphones, tablets e as mais variadas plataformas de comunicacdo da internet
(SANGIRARDI, 2013). Essa proliferacdo de canais disponibilizada pelas novas midias
tem mudado a maneira como o0 espectador consome informacdo. Para Sangirardi
(2013)

estas transformacbes reduziram a chamada “audiéncia inadvertida”,
especialmente entre o publico mais jovem. A proliferacao de canais ofertada
na rede renova as condicdes para a exposi¢ao seletiva, porque 0 aumento no
leque de escolhas facilita o acesso da audiéncia a conteddos de sua
preferéncia, refletores de suas predisposigfes. Em outras palavras, € um
contexto que permite evitar a exposicao ao “que ndo interessa”, ao passo que
possibilita exposicdo praticamente integral a temas e assuntos de interesse.
Esta paisagem comunicacional heterogénea estaria fragmentando a
audiéncia em redes de individuos e comunidades baseadas em interesses
compartilhados, marcando a passagem de uma comunicacdo de massas
para uma comunicagédo segmentada em nichos. (SANGIRARDI, 2013, p.2)
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Isso mostra que, a cada ano, a arena virtual se torna mais importante para
partidos, liderancas politicas e ativistas. Através dela, esses agentes buscam angariar
votos, suscitar discussoes, divulgar projetos e quaisquer outros assuntos que possam

colaborar com a elei¢éo de candidatos ou crescimento de bandeiras. Isso porque as

pessoas desinteressadas que consumiam informacéo politica indiretamente
na condicdo de telespectadores, na qualidade de usuarios da internet
ganham a confortavel opcédo de manterem-se longe de assuntos indesejaveis.
Por outro lado, os avidos por politica também se beneficiam com a internet,
gue multiplica as fontes de informagéo, e permite a participacéo de seus
usuarios como produtores e emissores de contelido. Este paradigma produz
consequéncias para a producdo e circulacdo de informacédo, afetando o
sistema politico, os meios de comunicacdo e 0s processos cognitivos dos
eleitores na construcdo dos seus discursos politicos. (SANGIRARDI, 2013,

p.2)

Essa nova relacdo entre midia e comportamento eleitoral merece destaque na
transicdo do padrdo da comunicacédo de massas (identificado com a televisdo aberta
e o radio, principalmente), para 0 modelo da intercomunicacdo de massas. Para

Castells

embora o mundo afirme néo ter mais confianga nos governos, nos dirigentes
politicos e nos partidos, a maioria da populacdo ainda insiste em acreditar
gue pode influenciar aqueles que a representam. Ela também cré que pode
agir no mundo através da sua forca de vontade e utilizando seus préprios
meios. Talvez essa maioria esteja comecando a introduzir, na comunicacao,
0s avancgos extraordinarios do que eu chamo de Mass Self Communication (a
intercomunicacéo individual). (CASTELLS, 2006)

Nesse panorama, 0 surgimento dessa nova perspectiva comunicacional e o
desenvolvimento das redes de Mass Self Communication oferecem a sociedade maior
capacidade de controle e intervencao, aléem de maior organizacao politica aqueles que
nao fazem parte do sistema tradicional. “A Mass Self Communication constitui
certamente uma nova forma de comunica¢cdo em massa — porém, produzida, recebida
e experienciada individualmente”. (CASTELLS, 2006)

Essa transformacédo na Iégica comunicacional, o0 avan¢o das novas midias e a
instantaneidade no compartilhamento de contetdo aceleram os bastidores da politica
e acabam por alterar de forma significativa a sua agenda. A elite dos mass media
perde parte do poder de pautar os conteidos e outras instancias passam a adquirir
maior relevancia nos sistemas de circulacdo de informacéo politica. Isso acontece
porque as demandas de grupos minoritarios se multiplicam velozmente e reivindicam
a atencao dos politicos, tanto em campanha como no exercicio dos mandatos. Assim,

0s politicos perdem parte do controle sobre a agenda politica, passando a adotar uma
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postura mais reativa do que proativa na resposta aos acontecimentos, colaborando

com a configuracdo de uma agenda publica mais fluida e dificil de prever.

2.1. Internet, mobilizacao e participacéao

Numa perspectiva otimista, a internet € vista como um ambiente que poderia
preparar e capacitar os cidadaos para a participacdo na politica. Sampaio (2010),
citando Davis (2005) afirma que ha uma expectativa de que a internet funcione como
ambiente de discussdo de questdes publicas, com caracteristicas que se
assemelhariam as qualidades desejadas na esfera publica. “Uma vez que a internet
permite &s pessoas conversarem entre si e ouvirem varios pontos de vista, ela poderia
ser usada para expressao politica, deliberacdo e até tomada de decisées” (SAMPAIO,
2010, p.36). Nesse cenario algumas caracteristicas facilitariam a atuacdo da
sociedade civil, a exemplo de “exercer pressao sobre o sistema politico, coordenar
acOes entre movimentos sociais, realizar mobilizagdes (presenciais ou mesmo online),
trocar material politico relevante, criar bancos de dados” (SAMPAIO, 2010, p.47).

Em resumo, a literatura otimista sobre internet fez previsdes de que esta rede
irla aproximar as pessoas, alterando significativamente os padrbes da sociabilidade
contemporanea; revolucionar o conhecimento, uma vez que um numero astronémico
de informacdes estaria disponivel; e, de uma perspectiva da politica, iria acabar com
toda e qualquer tirania ao redor do mundo, por armar os oprimidos com os dois
elementos descritos acima. Em contextos democraticos, a internet foi vislumbrada
como a solucdo para problemas como a apatia e falta de transparéncia dos negocios
publicos. A internet, assim entendida, seria um meio de comunica¢do mundial através
do qual as pessoas poderiam se comunicar e se organizar politicamente
(BUCHSTEIN, 1997).

Rousiley Maia, citada por Reis e Barros (2011) distingue quatro modos de uso
da internet que poderiam potencializar a participacdo politica em sociedades

democraticas:

a) “Interpretacdo de interesses e construcéo de identidade coletiva”, uma vez
gue a internet possibilita que grupos, dotados de capacidade discursiva,
manifestem seus tracos identitarios e interesses a baixos custos e de modo
relativamente mais aberto.

b) “Constituicdo de esfera publica”. Apesar de a autora considerar que a
internet ndo extingue por completo as diferencas do mundo externo, bem
como haver uma tendéncia de agrupamento em torno de opinides favoraveis
(like-minded) e ndo necessariamente acontecer o desejavel embate de ideias,
advoga que a internet tem grande potencial de uso pelas organizacdes
civicas, uma vez que se pode engajar em uma troca discursiva, onde podem
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ser testadas premissas e gestar novas solucdes para problemas comuns,
bem como novas formas de acdo nesta empreitada.

c) “Ativismo politico, embates institucionais e partilha de poder”. Através da
internet, os individuos podem se organizar para agfes politicas de
mobilizacdo discursiva em torno de uma agenda ou, mesmo, para pressao
direta ao sistema politico. A autora explica que, mesmo que as a¢des online
por vezes sejam consideradas fragmentadas e descontinuas, elas costumam
se relacionar com a mobilizagéo social.

d) “Supervisdo e processos de prestacdo de contas”. A internet possibilitaria
aos governos disponibilizarem mais informa¢cdes aos cidadaos, enquanto
estes, melhor informados, poderiam fazer exigéncias mais pontuais e uma
fiscalizagdo mais apurada dos atos do poder publico. Segundo Maia, “a
aquisicdo de informacéo torna os individuos aptos a demandar transparéncia
das instituicbes do governo e a exigir que dirigentes e representantes de
outros poderes prestem conta de suas declaracdes e acdes” (MAIA apud
REIS e BARROS, 2011, p. 4-5).

Para Marcus Pereira, a internet facilita a mobilizacéo, pois demanda um esfor¢o

7

relativamente pequeno e n&o necessariamente € preciso participar de grupos

organizados ou ter forte vinculagdo com determinada posicéo ou discurso. Na internet,

as pessoas podem participar sem sair da zona de conforto.

A Internet é uma arma fundamental para atingir individuos que, a principio
sem vinculagdes politicas as instituicdes classicas de organizacdo da
sociedade civil, estejam dispostos, desde que sejam “devidamente”
convencidos, a participar de acdes especificas de protesto, cibernéticas ou
ndo, que tenham alguma identidade com seus interesses e percep¢bes de
mundo (PEREIRA, 2011, p.16).

Um exemplo do poder de mobilizacdo e participacéo politica nas redes sociais

foi a queda do ditador egipcio Muhammad Hosni Mubarak. Reis e Barros, apontam

alguns fatores que contribuiram para a queda de Mubarak, como por exemplo, o

contexto econdmico, os indices sociais, a influéncia de movimentos politicos

anteriores no norte da Africa e Oriente Médio e, com igual importancia, a mobilizacéo

social na internet.

De maneira geral, o Facebook facilitou o processo de troca de mensagens
entre os revolucionarios, tornando mais rapida e simples de divulgacao de
fatos novos, a discusséo de ideias e a proposi¢cdo de novas movimentacdes.
Além disso, o Facebook teve papel importante como vitrine para dar
visibilidade mundial ao movimento revolucionario. (REIS E BARROS, 2011,
p.14)

No caso egipcio, uma Fanpage, em particular, teve papel de destaque durante

todo o movimento. Ela foi criada por um grupo de internautas logo ap6s o0 assassinato

do estudante Kahled Said, que havia sido preso, torturado e morto pela policia egipcia.

Essa fanpage, com o nome “We are all Kahled Said”, vazou fotos do corpo do
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estudante desfigurado e informacdes sobre o assassinato, gerando discussfes e

mobilizando pessoas revoltadas com o fato.

Ao todo, 120 mil pessoas endossaram a pagina, o que fez dela uma das mais
populares do pais. A pagina esteve ativa desde que foi criada, postando
contetdos com foco em mobilizar e informar as pessoas sobre as atrocidades
do governo Mubarak. Foi nesta pagina que se divulgou as datas e locais de
encontro das principais manifestacdes contra o governo. (REIS E BARROS,
2011, p10)

O gque se percebe, ao pensar no caso egipcio, € a forga que essas novas midias
tém quando deixam de ser ferramentas de entretenimento e passam a agir como
produtoras e difusoras de informac&o politica. E sabido que, sozinhas, elas ndo s&o
capazes de mobilizar esses grandes grupos e de transformar suas pautas em acéo,
mas, aliada a determinados cenarios, como por exemplo, nas manifestacdes de 2013
no Brasil, elas sdo importantissimas para aproximar pessoas e opinides (verdadeiras

ou ndo) e mobilizar grandes multiddes.

2.2. Elei¢cdes e interagdes sociais

A internet e, principalmente, as redes sociais transformaram a forma como os
cidaddos se relacionam com a politica tanto no que diz respeito ao acesso a
informacéo, quanto na capacidade de mobilizar e influenciar a tomada de decisao.
Vivemos numa sociedade cada vez mais conectada. As redes de relacionamento tém
se transformado e as relac¢des interpessoais mediadas por tecnologias digitais tendem
a ser mais comuns. Com a reducdo das fronteiras espaciais, a internet tem
aproximado cada vez mais pessoas, aumentando o0s circulos sociais e
consequentemente, a quantidade de informacéo a que todos que estdo conectados
sao expostos. Para Nayla Lopes,

as redes sociais ndo sdo Uteis apenas para conhecermos pessoas com
gostos parecidos, mas também para mantermos contato com conhecidos e
amigos da “vida real”. Com muitos deles, talvez nem tivéssemos tempo de
nutrir alguma relacao se nao pudéssemos contar com estas ferramentas de
interacdo online. Sejam velhos conhecidos ou novos contatos, o importante é
gue multiplicamos nossas conexfes com a ajuda da web — e, assim, cresce
exponencialmente a quantidade de contetdos a que temos acesso facilitado,
seja porque um dos contatos compartilhou em sua pagina ou porque
procuramos em sites de buscas. (LOPES, 2012, p.67)

Boyd e Ellison (2007) definem esses sites como servicos que permitem ao
individuo construir um perfil pdblico dentro de um sistema, articular uma rede de

usuarios com quem desejam compartilhar conexdes e visualizar/examinar suas
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conexdes, bem como aquelas feitas por outros participantes do sistema. Ainda que
essas plataformas permitam estabelecer conexbes com pessoas desconhecidas, a
sua proposta é que o0s participantes se conectem e tornem visiveis conexdes que ja
existiam previamente no ambiente offline, além de interagir com seus contatos a partir
dos recursos oferecidos pela rede social.

Portanto, os sites de redes sociais se organizam ao redor de pessoas e por meio

da conexao entre elas. De acordo com Rossini e Leal,

cada individuo é o centro da sua rede de conexdes e este universo € livre da
hierarquia que existe em outros espacos relacionais da web (BOYD,
ELLISON, 2007). A interagao entre os atores sociais da rede pode ser mtua,
"caracterizada por relacdes interdependentes e processos de negociacao, em
gue cada interagente participa da construcdo inventiva e cooperada do
relacionamento”, ou reativa, quando unilateral e "limitada por acbes
deterministicas de estimulo e resposta" (PRIMO, 2008, p.57). A interacao
mutua entre individuos da origem aos lagcos sociais relacionais e a interacao
reativa aos lacos associativos, que configuram o pertencimento do ator social
a um determinado local ou grupo. (ROSSINI e LEAL, 2011, p.8)

Nesse cenario, a presenca das campanhas eleitorais em ambientes
predominantemente relacionais e informais abre possibilidades para a abordagem da
politica entre interlocutores socialmente e geograficamente distantes, propiciando
debates mais heterogéneos do que os presentes em circulos sociais mais fechados.
Isso acontece porque as redes sociais oferecem um ambiente conversacional que
permite a multiplicidade de ideias, propicio a influéncia social. Aggio (2010) afirma que
a adocéo de estratégias e ferramentas do ambiente virtual nas campanhas transforma
a perspectiva da comunicacao politico eleitoral baseada nos veiculos de comunicacéo

de massa,

deixando de lado a produ¢éo de campanha negativa e dedicando mais tempo
para discuss@es sobre questdes de politicas publicas e, o mais fundamental,
estabelecendo o fim da unidirecionalidade da comunicacao tipica dos meios
tradicionais, aproximando cidaddos com as campanhas através de
ferramentas de comunicacao dialégica. (AGGIO, 2010, p.431)

Para Aggio, as campanhas no ambiente virtual consagram novas formas de
mobilizacdo e engajamento, tanto para estratégias exclusivamente online, quanto para
auxiliar na conducéo de atividades presenciais de campanha, que continuam sendo

fundamentais no sucesso de qualquer candidatura.

Entéo, ao mesmo tempo em que manter um banner digital em algum website,
repassar mensagens de campanha para suas listas de contato, engajar-se
em discussdes online acerca da disputa eleitoral ou produzir contetdo de
outros tipos em prol de campanha se tornam ferramentas poderosas, as
organizacbes em ambientes digitais para a mobilizacdo de grupos em
espacos publicos ou encontros presenciais para fins diversos mantém seu
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poder e seu lugar de destaque nas estratégias das campanhas online.
(AGGIO, 2010, p.438)

E esse raciocinio que nos permite pensar que as estratégias online utilizadas por
candidatos, partidos, governos e oposi¢cao para manutencdo de suas imagens no dia
a dia, transformam a maneira em que os entes politicos se relacionam com 0s seus
publicos e o tempo da politica.
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3 - CAMPANHA PERMANENTE. UM “NOVO TEMPO” ELEITORAL

Na teoria, os conceitos de Marketing Politico e Marketing Eleitoral se
distinguem, na pratica se complementam e dao vida ao fendmeno que ficou conhecido

como Campanha Permanente. Rubens Figueiredo (1995) define o primeiro como

um conjunto de técnicas e procedimentos que tem como objetivos adequar
um candidato (a) ao seu eleitorado potencial, procurando fazé-lo, num
primeiro momento, conhecido do maior nimero de eleitores possivel e, em
seguida, mostrando-o diferente dos seus adversérios, obviamente melhor
gue eles. (FIGUEIREDO, 1995, p.10)

Dessa maneira o Marketing Politico se caracteriza por estratégias de longo prazo
gue sejam capazes de aproximar candidatos, partidos e ideologias dos cidadaos. O
objetivo € posicionar, criar consciéncia politica, prestar contas (accountability) e,
acima de tudo, criar expectativa. Sua efetividade se da com o uso assertivo de taticas
de comunicacdo governamental (no caso de politicos com mandato), relacdes
publicas, presenca na midia e outras ferramentas da comunicacao politica.

Ja o Marketing Eleitoral € uma ferramenta de curto prazo e esta relacionada,
Gnica e exclusivamente, com os periodos eleitorais. Seu objetivo € claro, fazer um

candidato (ou partido) vencer as elei¢cdes. Para Carlos Manhanelli o

marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicacao social integrados, de forma a conquistar a aprovacao e simpatia
da sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja sélida e
consiga transmitir confiabilidade e seguranca a populagéo elevando o seu
conceito em nivel de opinido publica. (MANHANELLI, 1992, p.22)

O formato das elei¢cdes no Brasil e a profissionalizacdo das campanhas eleitorais
(seguindo um padréo utilizado, principalmente, nos EUA) contribuiram para que, numa
disputa competitiva, se tornasse inconcebivel a realizacdo de qualquer acao eleitoral
gue ndo passasse pela pesquisa de mercado eleitoral, planejamento de conceito e
discurso do candidato, a determinacdo de estratégias, o planejamento de midia, o
esquema promocional e a organizagado geral da campanha de acordo com o0s
conceitos do marketing.

E notdrio que as disputas politicas ndo se restringem mais aos periodos
eleitorais. Ao contrario, ha, continuamente na politica, estratégias de busca ou
manutenc¢ao do poder. Pensando assim, Noguera (2001), afirma que as campanhas
sdo permanentes e que os profissionais de marketing e comunicacdo politica ja

trabalham dessa maneira. Uma importante caracteristica da campanha permanente é
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0 uso das midias para a construcdo de imagens positivas por politicos, partidos e
outras instituicfes politicas.
A relacéo entre os veiculos de comunicacéo e a politica é estreita, afinal, entre

outros motivos, como explicita Lima

a politica nos regimes democraticos € (ou deveria ser) uma atividade
eminentemente publica e visivel. E é a midia — e somente ela — que define o
que € publico no mundo contemporaneo (LIMA, 2004, p.51).

Ou seja, ndo existe politica sem midia. Para o autor a propria no¢édo do que é
publico se transformou com o empoderamento dos veiculos de comunicac¢do, ndo hi
mais a necessidade da partilha de um espaco fisico, de co-presenca; agora o publico
pode estar distante no tempo e no espaco. “Dessa forma, a midia suplementa a forma
tradicional de constituicdo do publico, mas também a estende, transforma e substitui.
O publico agora é midiatizado” (LIMA, 2004, p.51). E nesse novo cenario que os atores
politicos precisam competir por visibilidade e convencer sobre seus pontos de vista.

Galicia (2010) também alerta sobre o poder dos veiculos de comunicacdo no
processo de campanha permanente. Para o autor, um candidato sem o apoio do
eleitorado tende ao fracasso, mas aquele que tem o apoio do eleitorado ndo pode
deixar de anunciar como candidato, concorrente e vencedor. A0 mesmo tempo, o
candidato estd fadado aos ataques dos adversarios, por isso, faz-se necessario
manter a presenca na midia.

A campanha permanente, de acordo com a definicdo de Lileker (2007), se refere
ao uso dos recursos da comunicagao politica por individuos e organizacdes eleitas
(governos, partido do governo, membros do parlamento, congressistas ou outros
representantes) a fim de construir e manter uma boa imagem com a opinido publica.
No entanto, a utilizacdo das técnicas do marketing politico com a ideia de campanha
permanente ndo esta restrita aos politicos mandatarios, nesse jogo politico também
jogam a oposicéo, no caso dos governos executivos, e aqueles que ainda aspiram por
um mandado no legislativo.

Para Heclo (2000), uma vez que governo, grupos de interesse, rede de
colaboradores e oposicdo sdo parte de um todo que batalha diariamente pela
aprovacao da opinido publica, pode-se afirmar, que a campanha permanente esta em
todo lugar e ocorre o tempo todo. Para o autor, a campanha permanente reine uma
complexa mistura de pessoas politicamente instruidas, técnicas de comunicagéo e

organizacfes — lucrativas e ndo lucrativas. O que une todas essas pecas € a busca
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continua e voraz por aprovacao publica. As eleicdes seriam apenas parte de todo esse
qguadro, em gque o foco é tipicamente centrado em personalidades e no publico de
massa.

Todo dia é dia de eleicdo na campanha permanente. Tal campanha € um
processo sem fim procurando manipular fontes de aprovacgao do publico para
se engajar em uma acdo de governar em si mesma. A administracdo
americana entra no século XXI inundada por uma mentalidade de campanha
€ um magquinario para vender politicos, boas politicas e qualquer coisa entre
ambos (HECLO, 2000, p. 17).

A efetividade da campanha permanente esta no uso adequado das técnicas do
marketing politico aliadas as praticas do marketing eleitoral. Para tanto, deve-se valer
dos “novos” instrumentos da comunicacdo politica, como por exemplo, a
espetacularizacao e a personalizagcado dos candidatos. Dessa maneira, a campanha
permanente converteu-se em um espetaculo, gerenciada por equipes e profissionais
detentores da técnica de persuasdo. O objetivo da utilizacdo da campanha
permanente é facilitar e garantir a vitoria do partido ou candidato na eleicdo seguinte
e garantir uma continuidade ou a retomada do poder. Vencera quem for mais bem-

sucedido.
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4 - A CAMPANHA PRO IMPEACHMENT DO PMDB

Entendendo o conceito da campanha permanente e o cenario politico formado
no Brasil a partir do resultado das eleicbes de 2014, principalmente, a partir do
momento em que o PMDB comeca a se afastar do Governo do PT, parte-se do
principio que o PMDB, em suas redes sociais, fazia o uso de técnicas de Campanha
Permanente com o objetivo de incentivar o movimento pré impeachment. Para
confirmar essa afirmacéo esse trabalho se prop6s a analisar quantitativamente e
qualitativamente as postagens da pagina oficial do partido na rede social, através da
contagem dos posts e de sua qualificacdo (a favor do impeachment ou néo), o
resultado é o que se apresenta a seguir.

Tanto o Governo Lula quanto o de Dilma tiveram, na maior parte do seu tempo,
o PMDB como aliado. No governo Lula, que teve apenas uma parte do PMDB em seu
primeiro mandato, a alianca foi confirmada em novembro de 2006 quando o Conselho
Nacional do PMDB aprovou por unanimidade a proposta do presidente Luiz In4cio
Lula da Silva para que o partido participasse integralmente do governo de coalizdo no
segundo mandato petista. Essa alianca foi reconfirmada com a eleicdo de Michel
Temer a vice-presidente na chapa de Dilma em 2010. A relagéo entre as legendas
sempre garantiu, de certa maneira, a governabilidade de Dilma e o seu bom
relacionamento com o legislativo. Os partidos seguiram unidos para o pleito de 2014
e venceram, por uma pequena diferenca, sua segunda eleicéo.

Apesar da vitéria nas urnas (51,64% a 48,36), a presidente terminou o ano de
2014 com um pequeno aumento na reprovacdo do seu governo, 24%, sendo que
antes da votacdo o indice era de 20%, de acordo com pesquisa da DataFolha
publicada em 04/12/2014. O ano de 2015 comegou com crise econdmica, crise
politica, manifestacdes e uma forte campanha da oposicdo (apelidada de terceiro
turno) para desmobilizar o novo mandato. Isso sem mencionar 0 estrago em sua
imagem com os efeitos da midiatizacdo da Operacdo Lava Jato e as dendncias de
corrupcdo. No fim de 2015 os indices de avaliacdo do governo mostraram outra
realidade se comparado com o final do ano de 2014. De acordo a pesquisa da
Datafolha publicada em 27 de novembro de 2015, a avaliagdo de 6timo/bom havia
caido de 42% para 10%, enquanto o ruim/péssimo subido de 24% para 67%.

O PMDB, que h& algum tempo ja sinalizava para um possivel rompimento com
o Governo Dilma, (principalmente em seus programas partidarios gratuitos),

incentivado por toda essa crise e 0s seus reflexos na imagem do governo, decidiu no



dia 29 de marco de 2016, por aclamacao, romper oficialmente com o governo da
presidente Dilma Rousseff. Na reunido, a cupula peemedebista também determinou
que os seis ministros do partido e os filiados que ocupassem outros postos no
Executivo federal entregassem seus cargos. A deciséo repercutiu imediatamente no
Congresso Nacional; no dia 17 de abril a Camara de Deputados aprovou a abertura
do processo de impeachment e no dia 12 de maio (44 dias depois) a presidente Dilma
era afastada pelo Senado.

A saida do PMDB do governo o transforma em um dos principais opositores ao
governo petista. Seu posicionamento no Facebook € um dos fatores que permite essa
conclusdo. No intervalo entre os dias 29 de marco e 12 de maio a pagina oficial do

partido fez exatamente 530 publicacdes apresentados na tabela I.

Tabela |
Foco no Temer 83
Terceiros falando sobre Temer 48
Citacdo direta ou indireta ao impeachment 329
Posts institucionais do PMDB 21
Divulgacéo de newsletter 7
Noticias do legislativo 21
Datas Comemorativas 6
Eleicbes 2016 15

Total 530
Fonte: Netvizz2 e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Isso significa dizer que, a pagina oficial do PMDB fez em média 11,7 publicacdes
por dia em sua pagina durante esse periodo, mais do que a meédia feita entre 29 de
marco de 2015 e 29 de marco de 2016, um ano antes do periodo de analise, que era
de 6,7 posts por dia. Dessas, 16% tem um foco direto em Michel Temer; 9% um foco
indireto no vice-presidente; 62% no impeachment; 4% sao publicagdes institucionais
do PMDB; 1% divulgacdo de newsletter; 4% noticias do legislativo; 1% datas

comemorativas; e 3% posts sobre as eleicdes de 2016.

2 A Netvizz (https://apps.facebook.com/netvizz/ ) € uma ferramenta desenvolvida no contexto
do DMI - Digital Methods Initiative, por Bernard Rieder. Sua funcao é coletar diferentes tipos de dados
do Facebook, sobretudo de Paginas, Grupos e Eventos. E possivel extrair o contetido textual das
postagens e comentarios, e também dados de likes, comentarios, compartilhamentos e reacdes.
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29/03 a 12/05

mFoco no Temer
Terceiros falando sobre Temer
m Citacdo direta ou indireta ao
impeachment
m Posts institucionais do PMDB
m Divulgacao de newsletter
m Noticias do legislativo

Datas Comemorativas

Eleicdes 2016

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Para possibilitar essa andlise, as publicacbes da pagina do PMDB foram

contadas e planilhadas através do aplicativo NetVizz considerando 0s seguintes

indicadores:
1 - data da postagem,;

2 - nUmero de curtidas;

3 - curtidas negativas (emoticons de raiva e choro);

4 - nUmero de comentarios;

5 - numero de compartilhamentos;

6 — Engajamento (total de curtidas, comentarios e compartilhamentos);

7 - tipo de postagem (video, imagem com texto, link externo);

8 — mensagem,;

Num exame mais detalhado dos assuntos abordados, podemos perceber que

uma boa parte das postagens sobre o impeachment representa a votacdo do

impedimento na Camara e no Senado. Sendo assim, a fim de evitar qualquer

contaminacgao na analise, elaborou-se a tabela Il e o grafico Il.

Tabela Il
Foco no Temer 83
Terceiros falando sobre Temer 48
Citacdo direta ou indireta ao impeachment 251
Cobertura da votacdo do impeachment na Camara e senado (Voto a voto) 78
Outras publicacdes 70

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016
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Gréfico Il

Relatério simplificado de publicacdes - 29/03
a 12/05 = Foco no Temer

‘BB -
15

m Citacao direta ou indireta ao
impeachment

Terceiros falando sobre Temer

-0

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Essa segunda interpretacdo dos dados permite que se diga que nem todos 0s
deputados e senadores do partido votaram no afastamento de Dilma e que considerar
todas essas publicagdes como favoraveis ao impeachment poderia enviesar a analise.

Sendo assim, elaborou-se uma planilha, estratificando as publicagcbes sobre a

votacao.
Tabela lll
Foco no Temer 83
Terceiros falando sobre Temer 48
Citacao direta ou indireta ao impeachment 251
Cobertura da votagao do impeachment na Camara e senado
(Votos sim) 69
Cobertura da votagao do impeachment na Camara e senado
(Votos nao) 9
Outras publicacoes 70

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Grafico Il

Relatorio de publicacdes - 29/03 a 12/05
Votacao do impeachment estratificada

= Foco no Temer

3
=

-

Terceiros falando sobre Temer

m Citacéo direta ou indireta ao
impeachment

Cobertura da votagao do impeachment
na Camara e senado (Votos sim)

m Cobertura da votagéo do impeachment
na Camara e senado (Votos nao)

m Outras publicagcbes

-

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016
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Percebe-se entdo que a quantidade de postagens com algum cunho politico (ou
eleitoral) pré impeachment e pré Temer € significativamente superior as postagens do
dia a dia. Somando as publica¢cdes com foco direto ou indireto em Michel Temer, os
posts sobre o impeachment e os votos favoraveis ao impedimento chega-se a 451

publicacdes, que representam 85% da movimentacdo da pagina durante o periodo

analisado.

Tabela IV
ASSUNTO PREDOMINANTE QUANTIDADE
Campanha pré impeachment (ou Temer presidente) 451
Cobertura da votacao do impeachment na Camara e senado (Votos nao) 9
Outras publicacdes 70

Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Gréfico IV

Relatorio de publicacdes - 29/03 a 12/05
Campanha permanente

‘D

¥ ]

®m Campanha pré impeachment (ou
Temer presidente)

m Cobertura da votacao do
impeachment na Camara e
senado (Votos néo)

m Qutras publicacdes

8 e |
Fonte: Netvizz e Facebook. Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

Definido que as campanhas sdo permanentes, é preciso entender como as
estratégias de comunicacdo politica sdo construidas. As campanhas eleitorais
(permanentes) dialogam com o eleitor com o0 objetivo de persuadi-lo a votar em

determinado candidato e rejeitar outros. Para Figueiredo e seus colaboradores (2000),

a andlise de um processo eleitoral sé se completa quando ele é entendido
como um processo de comunicacao politica de duas vias, em que dois atores
— candidatos e eleitores — dialogam e estabelecem um pacto fundamentado
na troca de intengBes: os eleitores querem que seus desejos, interesses e
demandas sejam implementados e os politicos querem ser eleitos.
(FIGUEIREDO,; et al, 2000, p. 149).
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Nesse sentido, a explicagdo de um resultado eleitoral passa, necessariamente,
pela andlise do debate que as campanhas travam entre si.

4.1. A retdrica das campanhas

E lugar comum afirmar que o objetivo dos politicos é ganhar o poder. Na disputa
eleitoral por cargos majoritarios ganha aquele que conseguir persuadir a maioria e a
persuasao na politica se da pela retérica.

Figueiredo (1998) afirma que a retorica politica passa por uma interpretacéo do
mundo, que €é de natureza ficcional, ou seja, trata-se de percepc¢des sobre a realidade.
A realidade pode ter mais de uma interpretacdo politica, como por exemplo, “0 copo
esta quase cheio ou quase vazio”. Mas € uma retorica que guarda verossimilhanca
com dados da realidade, caso contrario perde a credibilidade. Nao posso dizer que o
copo esta vazio. Funda-se, portanto, na realidade, mas gera interpretacdes diversas.

Na prética, segundo Figueiredo, isso se d& através da constru¢do de um mundo
atual possivel, igual ou pouco diferente do mundo atual real, e com base nisso, a

projecdo de um novo e bom mundo futuro possivel.

A estrutura dessa argumentacdo tem duas vertentes: “0 mundo atual esta
ruim, mas ficara bom” ou “o mundo atual esta bom e ficara ainda melhor”. A
primeira vertente é tipica da argumentacdo da oposicdo e a segunda da
situacdo. Trata-se de uma argumentacdo de natureza ficcional por duas
razbes: primeiro, porque o bom mundo futuro possivel ainda néo se realizou,
e ndo ha nada na légica a partir da qual é deduzido que garanta a sua
realizacdo; segundo, porque o mundo atual possivel, seja 0 bom ou o ruim, é
um constructo inferido do mundo atual real. (FIGUEIREDO et al, 1998, p.3)

Nesse sentido, e de acordo com a metodologia de Figueiredo, a légica da
competicao eleitoral exige de cada campanha uma estrutura discursiva que se atente

as seguintes estruturas discursivas:

(1) descrever um mundo atual, dentre os possiveis, que melhor represente as
condi¢des sociais em que as pessoas vivem; aqui 0 objetivo € persuadir a
todos de que “o copo com agua esta quase vazio ou quase cheio”;

(2) descrever um mundo futuro, dentre os possiveis, desejavel para a maioria
do eleitorado; aqui o objetivo é persuadir as pessoas de que, no minimo, “o
copo com agua nao ficara quase vazio”, isto &, a situacdo melhorarg;

(3) a melhor maneira de se construir o mundo futuro desejavel é fazer X;

(4) a Unica garantia de que X serd feito é através do candidato, do grupo
politico ou do partido ao qual estd ligado; esses atores se tornam o0s
garantidores da realizacdo do mundo futuro possivel. (FIGUEIREDO et al,
1998, p.3)

Figueiredo (1998), citando Riker (1996), afirma que um discurso com essa

estrutura se constitui na retdrica da persuaséao eleitoral, que nada mais é do que o
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argumento da campanha. Decifrar o argumento de uma campanha, isto €, a sua
retérica, € o primeiro passo, e talvez o mais importante, para compreendermos e
explicarmos por que candidatos ou partidos ganham ou perdem eleicbes. Nesse
sentido, analisar campanhas eleitorais € analisar retoricas em competicao pelo voto.

Figueiredo (1998) elenca uma série de categorias de elementos semanticos,
simbdlicos, performaticos e tecnologicos utilizaveis em um comercial que permitem
identificar elementos retéricos usados em propagandas politicas eleitorais. Como
explica o autor, as categorias elaboradas procuraram cobrir 0s seguintes aspectos: 1)
as estratégias de comunicacdo das campanhas, 2) os formatos e as técnicas de
producéo, 3) a construcéo do discurso, 4) os apelos e 0s objetivos das mensagens, 5)
as caracteristicas e 6) os temas levantados pelas campanhas. A tabela IV traz as
principais caracteristicas de cada ponto de analise.

Tabela Vv

Categorias | Caracteristicas

Situacao
- Carisma;
- Uso simbdlico do cargo;
- Postura acima da briga;
- Enfase em realizacdes e a associacdo a administracdo em
curso (mundo atual e futuro);
- Encontros com liderancgas;
- Uso de patrono politico;
Oposicéo

Estratégias
de
comunicaca

0 - Apelo a mudancga,;

- Ofensiva quanto a temas substantivos (avaliando o mundo
atual e descrevendo um futuro melhor);
- Ataques a administragcdo em curso;
- Atagques aos adversarios;
- Comparacdes entre os candidatos.

Formas de comunicacao
- Pronunciamento do candidato;
- Presenca de documentario, telejornal, entrevista ou debate
com a participagao do candidato;
- Uso de videoclipe ou outra modalidade ilustrativa do discurso;
- Uso de dramatizagao, ou tratamento ficcional da mensagem;
- Uso de “povo fala”, definido por depoimento de populares, de
Formatos personalidades conhecidas;
- Uso de chamadas para eventos de campanhas ou para o
horario eleitoral.

Técnicas de producao
- Producéo de estudio;
- Producéo externa,;
- Imagens de apoio, sem a presenca do candidato;
- Ritmo (se eram rapidos ou lentos, frenéticos ou calmos);
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- Uso de letreiros, locugéo em off;

- Enfase na musica;

- Efeitos especiais ou computacédo gréfica.
Retdrica da mensagem

- Seducao;
- Proposicéo;
- Critica;
- Valores;
- Ameaca.
Linguagem utilizada
- Didéticas;
Discurso - Informativas;
- Panfletéarias.
Orador dominante
- Proprio candidato;
- Patrono politico;
- Garoto-propaganda;
- Lider partidario;
- Locutor em off;
- Um cantor, um personagem ou uma personalidade publica.
- Pragmaticos;
- Ideoldgicos;
Apelos - Politicos;
- Emocionais;
- Credibilidade das fontes.
- Honestidade/integridade;
- Firmeza;
- Forga,
- Ternura/compaixao;
- Competéncia/preparo;
- Desempenho/sucesso;
- Agressividade;
- Dinamismo;
- Indignacao;
- Juventude.
- Classificar a agenda tematica da campanha, situando os
candidatos no que diz respeito a ela
Fonte: Elaborada pelo autor

Caracteristi
cas
pessoais

Temas

A partir da interpretacdo da retorica utilizada em algumas das postagens da
pagina do PMDB é possivel buscar algumas semelhancas do trabalho feito na fanpage
do partido e uma campanha eleitoral. Analisar os 530 posts seria uma tarefa inviavel,
portanto, para viabilizar o trabalho selecionou-se, para uma primeira pesquisa, os 10
posts com maior engajamento na pagina. Considera-se engajamento a soma do total

de reacfes (curtidas), comentarios e compartilhamentos.
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Antes de entrar em qualquer mérito qualitativo, a primeira percepc¢ao que se tem

ao se analisar os 10 posts com o maior engajamento na pagina do PMDB é que oito

deles tem o foco em Michel Temer e dois no impeachment. A tabela a seguir traz um

resumo dessas publicacdes.

Assunto

predominante

Hashtags

Tabela VI

Curtidas

Curtidas
negativas

Comentarios

Comp
artilha
mento

Engajame
nto

Foto de Michel
Temer com a frase:
"Falta pouco para
unir o Brasil e fazer
um governo sem
rancor e sem 6dio".

#UnidosComBrasil
#SomosTemer
#OBrasilQuerMudar
#OBrasilVaiMudar

10/05

8000

14000

145963

9221

177184

Foto de Michel
Temer e um recorte
do Jornal o Globo
mostrando 3
prioridades de
Henrique Meirelles
para a economia no
Governo Temer.

#UnidosComBrasil
#SomosTemer
#OBrasilQuerMudar
#OBrasilVaiMudar

08/05

4350

6300

94452

2304

107406

Foto de Temer com
destaque da Folha
de Séo Paulo
mostrando a
reducéo dos indices
da producéo
industrial com a
frase: "O Brasil
precisa de gestdo e
confianga. O Brasil
precisa de Michel
Temer".

#UnidosComBrasil

11/05

1616

2750

48106

562

53034

Foto de Michel
Temer com a frase:
"Precisamos de uma
grande alianga
nacional. Nao é mais
possivel essa
divergéncia, que nao
se da apenas no
congresso nacional,
mas também nas
ruas".

#UnidosComBrasil

11/05

1790

2450

43533

584

48357

Foto de Michel
Temer com a frase:
"O povo foi as ruas
exigir uma
democracia mais
eficiente e produtiva,
com crescimento
econdmico e
desenvolvimento
social".

#UnidosComBrasil

11/05

1671

1923

42664

415

46673

Album de foto do
momento em que
Michel Temer recebe
notificagdo de posse
como presidente
interino

12/05

4305

2400

35669

1060

43434
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encaminhada pelo
Senado Federal.

Tentativa de meme
com foto de Temer e
a frase: serenidade
no olhar de quem vai
resolver a questdo do
desemprego no pais.

#UnidosComBrasil
#SomosTemer
#0OBrasilQuerMudar
#OBrasilVaiMudar

03/05

3624

2750

32021

1943

40338

Foto de Marta
Suplicy discursando
no senado e link
para matéria no site
do PMDB em que
ela fala sobre a
votacao do
impeachment.

#VotagdoDolmpeach
ment
#UnidosComBrasil

11/05

868

1217

29196

108

31389

Foto de Temer com
destaque do
Globo.com
mostrando o
aumento do juros do
empréstimo com a
frase: "Michel Temer
tem experiéncia para
mudar isso."

#UnidosComBrasil

10/05

1180

1750

25230

253

28413

Foto do deputado
Edinho Aradjo e
texto dizendo da
importancia desse
dia, no caso, da
votacao do
impeachment no
senado.

#UnidosComBrasil

11/05

913

1350

23307

172

25742

Fonte: Elaborada pelo autor

Para analisar as postagens da pagina do PMDB utilizaremos as categorias de

elementos semanticos, simbdlicos, performaticos e tecnoldgicos utilizaveis em um

comercial que permitem identificar elementos retdricos usados em propagandas

politicas eleitorais elencados por Figueiredo (1998). Cada post sera analisado em

todas categorias, quais sejam: 1) as estratégias de comunicacao das campanhas, 2)

os formatos e as técnicas de producdo, 3) a construcdo do discurso, 4) os apelos e 0s

objetivos das mensagens, 5) as caracteristicas e 6) os temas levantados pelas

campanhas.




33

4.1.1. Post1

i PMDEB Nacional

#UnidosComBrasil #SomosTemer
#OBrasilQuerMudar #OBrasilVaiMudar

;;4[7‘4 pO(/OO pAPA i » Falta pouco para unir o Brasil ©
iR O BRASH 45 s
[FAZEP : : Curtir W Comentar E-:IT\:.GIE.\HI\'.‘I :ﬂ'
‘/M GOV[ &k . I S0 22mi Principais comentarios ~

9.230 compartilhamentos

gw m Regina Helena Alves Silva O senhor me desculpe
- : .
mas isso & de uma canalhice impar. Nunca na
[géw / A : = histdria deste pais teve um personagem t&o baixo
N

Curtir - Responder - @ 9
] Ricardo Lima Como pode um provacador falar
"3 uma coisa dessa? Ele & quem cultiva o dio junto
com o PSDB. S&o eles que querem manter a
politica do toma 14 da cA. Agora vem com essa
proposta pra enganar os trouxas

Curtir - Responder - @ 2

3|

1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas

A seguinte publicacéo foi feita pela pagina do PMDB um dia antes da votacao do
impeachment pelo Senado. Assim como as outras, utiliza hashtags que fazem um
apelo direto a mudanca, além disso, também faz uma avaliacdo negativa do mundo
atual e uma prospeccéao positiva para o futuro, ao dizer que o Brasil esta desunido e
que falta pouco para fazer um governo sem rancor e sem 0dio. A0 mesmo tempo, a
frase utilizada, sutiimente faz um ataque a administracdo em curso e ao Governo
Dilma, dando a entender que o atual governo é um governo de édio e rancor.

2 — Formatos

Pode-se considerar que o formato desse post se assemelha com um
pronunciamento do candidato levando-se em conta que usa a foto de Temer com uma
frase, como se fosse uma fala sua.

3 — A construcgéo do discurso

Com a foto do vice-presidente e as cores da bandeira nacional, pode-se inferir
que o discurso dessa publicacdo é de seducdo, afinal, ela busca despertar
sentimentos de nacionalismo e aproveita, de certa maneira, 0 gancho das
manifestacbes que aconteceram no pais durante o ano que antecedeu o
impeachment, em que as pessoas iam para as ruas vestidas com as cores do Brasil.

A linguagem, nesse caso, € panfletaria e o orador principal, o proprio candidato.
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4 — Os apelos e objetivos das mensagens

Acompanhando o discurso sedutor da publicacdo, a sua mensagem tem um
apelo claramente emocional. Fica claro que o objetivo é unir as pessoas a favor do
impeachment e da assuncdo de Temer a presidéncia.

5 — As caracteristicas pessoais

O post enaltece a caracteristica de pacificador, ja explorada por Michel Temer

em outras oportunidades. A foto também transmite um sentimento de que Michel é
firme, competente e preparado.

6 — Os temas levantados pela campanha

A mudanca é o tema principal dessa postagem, apesar dela dizer sobre a
desunido, o odio e o rancor. A proximidade entre a publicacdo e a votacdo do

impeachment justifica esse posicionamento.
4.1.2. Post?2

E PMDB Nacional

#UnidosComBrasil

Michel Temer é a mudancal Planejamento e
transparéncia () #SomosTemer

#OBrasilQuerMudar #OBrasilvaiMudar

s Curtir B8 Comentar Compartilhar ﬂ'
S0D= w0mi Principais comentdrios

2.306 compartilhamentos

E Ana Laura Marinho

e
==

Curtir - Responder - 13 de

Thiago Rigue Sou nascido durante a ditadura.
Meu pai era jornalista, militante, lutou contra os
militares, tive tio (irm3o dele) preso politico. Meu
pai era mdbista, depois pmdbista. Cresci, nos
primeiros anos de minha infincia, admirando o
pmdb. Hoje, pela primeir... Ver mais

Curtir - Responder - @ 434 - 12 de maio as 1953

E

1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas

A segunda publicacdo tem como estratégia o apelo a mudanca e também usa
as hashtags dos posts anteriores. A diferenca, nesse caso, € que a publicacéo € ainda
mais direta e utiliza o termo “governo Temer”, ou seja, j& considera o impeachment
mesmo antes da votagdo do processo pelo Senado (o post é do dia 08 de maio, a

votacdo aconteceu no dia 11 do mesmo més).
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2 — Formatos

O formato é parecido com a anterior, utilizando foto de Temer com uma frase de
impacto (Michel Temer é planejamento e transparéncia), a diferenca, porém, € 0 uso
de uma fala de Henrique Meirelles através do jornal o Globo.

3 — A construcgéo do discurso

A publicacdo tem um discurso de caréater propositivo, linguagem informativa e
possui como orador principal Henriqgue Meirelles, apesar de ter um foco em Michel
Temer (post com sua foto).

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

A mensagem desse post tem, ao mesmo tempo, um apelo pragmatico, politico-
ideologico e de credibilidade das fontes, uma vez que usa uma fala de Henrique
Meirelles, reconhecido por ter sido presidente do Banco Central do Brasil durante os
8 anos do governo Lula, através do jornal O Globo. Em tempo, Meirelles, ja havia sido
“anunciado” como o futuro Ministro da Fazenda de Temer.

5 — As caracteristicas pessoais

Apesar de usar um orador dominante que ndo o proprio candidato, a publicacdo
destaca a capacidade de gestdo de Temer (competéncia/preparo) ao utilizar a frase
“Michel Temer é planejamento e transparéncia”.

6 — Os temas levantados pela campanha

O principal tema levantado nesse post é a recuperacédo da economia.

4.1.3. Post 3

PMDB Nacional
ﬁ P 3 curt 0 de maio - &

#UnidosComBrasil

il Curtir B8 Comentar Compartilhar H v
S0D= tami Principais comentarios ~

562 compartilhamentos

‘:?‘. Rodrigo Magalhaes
LA
= -

hi i

S
Curtir - Responder
3] Daniel de Paula
12, doS 14: " ahuuhahuahuahuhuahuahahuauha ves séo

diz '[BGE mesmo uma piada. PMDB partido mais lixo do

Brasil. $b conseguem sentar na cadeira da

industrial cal emgo
H em margo,
‘Ol:ais pesqulSﬂ 0S presidéncia com “obras do acaso” Nunca me
enganaram. Os malas do seu partido aqui em
Fortaleza estéo com os dias contados.
Curtir - Responder - @13 - 1

Produgdo

% 2 Respostas

Altamir Gomes Pinheiro Partido sem moral
f N marcado pela corrupcéo e conspiracdo.. Vergonha
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1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas

Mais uma publicacdo do dia 10 de maio, dia que antecedeu a votacao
impeachment no Senado. Assim como 0 anterior, esse post busca apresentar um
problema e colocar Temer como a solucéo. Fica claro, dessa maneira, uma tendéncia
estratégica em avaliar o presente de maneira negativa e oferecer um futuro melhor
com o Governo Temer.

2 — Formatos

O formato também segue um padréo, com a foto de Temer, as cores da bandeira
nacional e uma frase de efeito, além disso, essa publicacédo, assim como a anterior,
também traz um recorte de jornal, mas, dessa vez, da Folha de Sao Paulo.

3 — A construcao do discurso

O discurso €, simultaneamente de critica, ao apresentar um problema da atual
gestdo; de proposicao, ao apresentar Temer como solugcdo para a gestdo e a
confianga; e de seducgdo, ao colocar a possibilidade de aumentar a producao industrial
e, consequentemente, a geracdo de emprego e renda. A linguagem é didatica e
informativa e o principal orador é a Folha de S&ao Paulo.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O principal apelo da publicacdo é o de credibilidade das fontes. Ela busca
referenciar o mundo atual ruim com uma reportagem da Folha, dando, dessa maneira,

mais valor para o restante da mensagem.

5 — As caracteristicas pessoais

Seguindo uma tendéncia, as caracteristicas pessoais enaltecidas sdo a
competéncia e o preparo. Percebe-se que a pagina tenta, o tempo todo, apresentar
um Michel Temer pronto para ser presidente.

6 — Os temas levantados pela campanha

Os temas trabalhados nesse post sdo a economia, a geragcdo de emprego e

renda e a mudanca.



4.1.4. Post4 e Postb5

i PMDB Nacional

#UnidosComBrasil

il Curtir B8 Comentar Compartilhar 5

@Dz 42mi Principais comentérios ~

585 compartilhamentos

Thiago Ferreira Coelho Havia uma alianca
%% nacionale VOCES conspiraram contra ela. N3o
havera arrego pra golpistas
Curtir - Responder - 11

.
“Precisamos de uma grande

alianga nacional. Néo é mais
Mara Ruth B Sharif Nao lamento a saida da

- . & s =)
posswel essa dlvergencm, que Dilma, mas lamento a vitoria da globo, da FIESP,

do PMDB e a utilizagéo da opinido publica para

nao se da apenas no . retomada do poder sem ter legitimidade para tal
" | ) Eleicdo se ganha no voto
COﬂgresso Naciona , mas Lamento pelo que aprendi ne meu curso, lamento

porque os ... Ver mais
Curtir - Responder - @27

"i!l’l'l 'ﬂl!l'l' + 2Respostas

também nas ruas.”

Rosimeire Ribeiro Soares Cardoso Torco pelo

Brasil e ndo acredito que Temer & nossa opcdo
para melhorar esse pais. Tenha bom senso MT e
apoie novas eleicbes, saia do govemno com

Opgdes Compartilhar Enviar i Curtir E Escreva um coment:

ﬁ I?MDE Nacional
#UnidosComBrasil
o pov‘o TOI aS ruas Curtir W Comentar Compartilhar ﬂ'
eXIglr uma SO= 35mil Principais comentdrios *
demOCFEICia 416 compartiihamentos 2 mil come
eﬂciente e ‘E Caroline Apple
produtiva, com

crescimento

Curlir - Responder - 12 de maio as 18:2

ECOFIf)rmCO e ﬂ\ Ana Luisa
desenvolvimento »

2 n
| SOCIal Curtir - Responder - 12 de
Michel Temer e ==

= =

E

1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas
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Com o passar dos posts pode-se perceber que, além de fazer um grande apelo

candidatos de situacédo, mas também adotada por alguns candidatos de oposicao.

2 — Formatos

a mudanca, boa parte das publicacbes demonstra um Michel Temer pacificador,
disposto ao diadlogo e pronto para ser presidente; 0s posts acima sao exemplo dessas
publicacdes. Pode-se dizer que a estratégia é de postura acima da briga, comum entre
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Os formatos seguem o padrao das postagens em que Michel Temer é o foco.
Com sua foto, as cores da bandeira e uma frase de impacto.

3 — A construcao do discurso

Assim como a maioria dos outros posts, o discurso € sedutor. A linguagem,
nesse caso, € quase que panfletaria e o orador, o proprio Temer.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O apelo da mensagem é emocional. O formato contribui para isso. Trabalhar a
desunido do pais e colocar Temer como a solugcéo para o problema mexe (ou tenta
mexer) com o sentimento de nacionalismo.

5 — As caracteristicas pessoais

As publicacdes seguem o padrao das anteriores enaltecendo a competéncia e o
preparo de Temer para ser presidente, nesse caso, para unir o Brasil.

6 — Os temas levantados pela campanha

A mudanca, assim como em outros posts, € o tema dominante.
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4.1.5. Post 6
PMDB Hacional adicionou 4 novas fotos
m 2 de maio - &

Michel Temer recebe notificacao de posse como presidente interino
encaminhada pelo Senado Federal.

e,

Curtir Comentar Compartilhar -
O 20 Marta e outras 5,7 mil pessoas Principais comentarios -

1.050 compartilhamentos 34 mil comentarios

1 — Estratégias de Comunicacéo das campanhas
Uma publicacao relativamente simples, mas bastante representativa. Divulgar a
diplomacéo de Temer esta associada a estratégia de uso simbdlico do cargo. Nesse

caso pode-se considerar o fechamento da campanha pré impeachment.
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2 — Formatos

A fotografia € o formato mais comum nas publicacdes das redes sociais. E é o
formato predominante nessa postagem.

3 — A construcéo do discurso

Apesar de ndo possuir textos especificos as fotos dessa publicacdo carregam
um discurso importante, afinal, as imagens falam. Nesse post elas mostram um Temer
vitorioso e outros personagens importantes da politica nacional no seu entorno,
demonstrando a sua importancia. Sendo assim, pode-se considerar o uso de uma
retérica sedutora em que o orador dominante é o proprio presidente e seus patronos
politicos.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O apelo desse post é claramente emocional. Afinal, ele é o fechamento de um
ciclo e a preparacao para um novo que estar por vir.

5 — As caracteristicas pessoais

Apesar de ndo possuir textos, algumas caracteristicas pessoais de Temer
podem ser percebidas nas fotos da publicacédo. O ar de vitéria enfatiza a forca e a
firmeza de Temer, além da competéncia e do preparo.

6 — Os temas levantados pela campanha

Os principais temas abordados sdo a vitéria e a mudanca.

4.1.6. Post 7

é PMDE Nacional

j#UnidosComBrasil #SomosTemer
j#OBrasilQuerMudar #OBrasilaiMudargts

Curtir # Comentar Compartilhar ﬂ'

% ‘ QEPENWAD[ D= /5.3 mil Principais comentarios ~
. -' OZ#AP 0[ 1.945 compartilhamentos
] n Caroline Apple

= =

e

e

D0 DESEMAREGO. W
WO PAG

= =

e i

ha A ad
Curtir - Responder - @ 1- 14 de

n Caroline Apple
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1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas

Assim como outros posts ja analisados, o uso das hashtags #UnidosComBrasil,
#OBrasilQuerMudar, #OBrasilVaiMudar, demonstra que essa peca tem como
estratégia clara o apelo a mudanca. Além disso, faz referéncia um tema substantivo e
de grande relevancia para a opinido publica (o desemprego) acompanhado de uma
clara alusdo a um mundo atual ruim e a possibilidade de um futuro melhor. Estratégica
muito comum entre os candidatos de oposi¢cdo numa campanha eleitoral.

2 — Formatos

Essa publicagdo, assim como a anterior, ndo se encaixa em nenhum dos
formatos pré-estabelecidos por Figueiredo, tendo em vista que quando sugeridos, a
internet ainda ndo era um veiculo de midia tdo comum. De qualquer maneira, ela pode
ser considerada como um pronunciamento do candidato, uma vez que utilizam a foto
de Michel Temer com uma de suas propostas de futuro melhor.

Percebe-se ainda que essa publicacdo é uma tentativa de meme3, com a
utilizacdo da expressédo “A serenidade no olhar de quem”. Uma busca rapida por
imagem no Google nos da a ideia da infinidade de memes com a mesma expressao.

Abaixo, alguns exemplos:

g HAHA.

A serenidade no olhar de guem val
brincar de taze com as medalhas do
pai

M A VaW

A serenidade no olhar de quem
a serenidade no olhar de quem  sabe que é a melhor jogadora

nunca chegou atrasado de futebol do mundo Futebol

ﬂ Neeno W Seguir
. DHeenoOicial -

Serenidede no olhar de quem nunca viu saldo msuliciente no
bilhate dnico

a serenidade do olhar de quem ndo
precisa ficar torcendo para o cartdo
passar

3 A expressao meme é usada para descrever um conceito de imagem, video e/ou relacionados ao
humor, que se espalha via Internet. O termo é uma referéncia ao conceito de memes, que se refere a
uma teoria ampla de informag®des culturais criada por Richard Dawkins em 1976 no seu livro The Selfish
Gene.
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3 — A construcéo do discurso

Pode-se dizer que se trata de um discurso sedutor, pela forma como foi
construido (com a tentativa do uso do meme, a foto de Temer e as cores da bandeira
do pais) e, ao mesmo tempo, propositivo, uma vez gque levanta um problema social,
da crédito, mesmo que indiretamente, ao atual governo e se coloca como a solucéo
do problema. A linguagem é direta e o orador dominante é o proprio “candidato”.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

Essa publicagdo tem um apelo emocional e, ao mesmo tempo, pragméatico, uma
vez que procura sensibilizar as pessoas para o problema do desemprego ao passo
gue coloca Michel Temer como a solucdo do problema.

5 — As caracteristicas pessoais

A principal caracteristica pessoal de Michel Temer nessa publicacdo é a
competéncia/preparo.

6 — Os temas levantados pela campanha

Além da mudanca, essa publicacdo levanta o tema do desemprego, assunto

muito sensivel para a opinido publica.

4.1.7. Post 8

‘ PMDE Nacional
_

#VotacdoDolmpeachment #UnidosComBrasil

'Estamos escolhendo a esperanca, ndo 0 caos sem
amanhd', diz Marta: goo.glivQEYks

Curtir Comentar Compartilhar B~
- o-‘ 2 mil Principais comentarios ™

108 compartilhamentos

ﬂ Ana Luisa

= =

5ot =
=
A ey

Curtir - Responder

g Jesse M. Cardoso
PMDB Nacional

1 — Estratégias de Comunicac¢do das campanhas
Vérias séo as estratégias utilizadas nessa publicacdo. Primeiro porque Marta ja

foi um importante membro do Partido dos Trabalhadores, depois porque ela ainda
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carrega consigo um importante capital politico. Nesse post, percebe-se, assim como
nos outros, um claro apelo & mudanca associado a uma leitura negativa do mundo
atual e a possibilidade de um futuro melhor. Esse posicionamento fica claro com a
frase “Estamos escolhendo a esperanca, ndo caos sem esperanca amanha”. A
matéria anexa na publicacdo ainda traz criticas & administracdo em curso e ataques
aos adversarios.

2 — Formatos

A publicacao utiliza um formato tradicional das eleicdes, o Povo Fala. Esse
formato caracteriza-se pelo uso de populares ou personalidades conhecidas para
consolidagédo de um discurso. Nesse caso, Marta Suplicy, senadora eleita por S&o
Paulo e ex-petista.

3 — A construcao do discurso

A retdrica da mensagem nessa publicacdo é de critica. Tanto pelo contetudo da
publicacdo (e da matéria que ela acompanha) quanto pelo uso de Marta Suplicy como
oradora.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O uso de Marta Suplicy como oradora permite dizer que o apelo da mensagem,
além de politico, é extremamente emocional. Utilizar um ex-petista para sensibilizar a
populacdo contra o partido tem sido uma estratégia comum entre a Oposi¢ao.

5 — As caracteristicas pessoais

N&o ha uma caracteristica pessoal de Temer explicitada diretamente nessa
publicacdo. Mas quando Marta diz que estdo escolhendo a esperanca no lugar do
caos, ela esta, indiretamente, dizendo que Michel Temer é esperanga e Dilma caos.

6 — Os temas levantados pela campanha

A principal tematica da publicacdo € a mudanca.
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4.1.8 Post 9

i PMDB Nacional
-—

 MICHEL TEMER
NN EXPERIENCIA e R

S0 29mi Principais comentsrios

253 compartilhamentos

_*‘7- Ricardo Bassi Da-le Temerll
ﬂ Curtir - Responder - ) 3
ﬁ Bruno Morais O senhor nfo consegue unir nem o

PMDB como o senhor acha que vai unir o Brasil
em meio a uma crise Institucional o qual o senhor
faz parte? Nao faz sentido, se houvesse valor no
seu discurso ja teria sugerido sua propria renuncia
e pedido novas eleicdes!
Curtir - Responder - @ 6

¥ fj Altamir Gomes Pinheiro Partido sem moral

2\ 8 marcado pela corrupcio e conspiracéo... Vergonha
nacional... Partido da Boguinha. Odte tem
governo, |a esta o PMDB. So larga o governo

— quando tem certeza que pode dar o golpe

JUI’ Act 7_‘—‘-,- urtir - Responder - @ 3
é O d_e empreStlmo pﬂra COhSLImIdOI‘ ;ar\‘maF;{o;ngjes N?a ele tem que caircom a
© maior desde novembro de 2003 P

Dilma,ele também sabia de tudo,e foi omisso,

=

1 — Estratégias de Comunicacéo das campanhas

Essa publicacdo também foi feita na véspera da votacdo do impeachment no
Senado. Sua estratégia é de apelo a mudanca, mas para isso, faz uma ofensiva
guanto a temas substantivos, ela apresenta o problema do aumento dos juros e coloca
Michel Temer como esperanca de solucdo. Em outras palavras, ela apresenta um
mundo atual ruim e a possibilidade de um futuro melhor.

2 — Formatos

O formado dessa publicacdo € muito parecido com todos os outros, com uma
foto de Temer, as cores da bandeira nacional e uma frase de impacto. A diferenca
agui é o uso de um recorte de matéria do globo.com.

3 — A construcgéo do discurso

O discurso desse post é sedutor e a0 mesmo tempo de critica, isso porque ele
demonstra o problema, mas logo apresenta uma solucdo. Pode-se dizer que a
linguagem € informativa e o orador principal, o site Globo.com.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O apelo da mensagem nesse post é pragmatico, pois apresenta um problema e
uma possibilidade de solu¢éo; e de credibilidade das fontes, porque a forma como foi
construida da a impresséo de que quem diz que Michel Temer esta preparado para

mudar a realidade é o Globo.com.
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5 — As caracteristicas pessoais

As caracteristicas pessoais de Temer enaltecidas nesse post sdo a competéncia
e 0 preparo.

6 — Os temas levantados pela campanha

Os principais temas abordados sdo a economia e a mudanca.

4.1.9. Post 10

i PMDE Nacional
—

#UnidosComBrasil (& Edinho Aradjo

Curtir Comentar Compartilhar 5 B
S0022mi Principais comentérios ™

, 72 compartilhamentos
DIA HISTORICO f.’%’. Rodrigo Magalhaes
em que o Senado By
vota o impeachment ===
da presidente ol
' Curtir - Responder
Dilma Rousseif. Luty Barbierato Kanaue Papaiz
Renasce a esperanca
em dias melhores

Curtir - Responder

@z Thdbata Mortani Pmdb aguarde as proximas

&‘ eleicbes. Vs véo perder muitos politicos dessa
bancada. O tempo € outro e a luta continua ainda
mais forte. Alids, j& comeca esse ano para as

E

1 — Estratégias de Comunicacgéo das campanhas

Essa publicagéo € o ponto fora da curva entre as 10 com maior engajamento no
periodo analisado. E Gnica que ndo tem Michel Temer como foco, e sim, o deputado
Edinho Aradjo. O motivo provavel para isso talvez seja o timing da postagem, afinal,
ela foi feita durante o processo de votacdo do impeachment no senado, momento em
gue had um super engajamento na pagina, abordado no préximo capitulo. Pode-se
dizer que a estratégia aqui, assim como nos outros, também seja de apelo a mudanca.
A Frase “Renasce a esperanca em dias melhores” também faz uma referéncia a um
mundo atual ruim e um futuro promissor.

2 — Formatos

Nessa publicacdo, assim como na de Marta, tem-se o uso do Povo Fala, com um
depoimento do Deputado Edinho Araujo. Ainda assim, mantem-se o uso das cores da

bandeira e a frase de impacto.
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3 — A construcao do discurso

Apesar de mudanca do formato o discurso é muito parecido e tem um caréater
sedutor. Acompanha uma logica estratégica de se posicionar a favor do impeachment
e colocar o impedimento, e consequentemente a assuncéo de Temer, como a solucéo
para os problemas do Brasil. Nesse caso, o orador dominante é o deputado Edinho
Araujo e a linguagem é quase que panfletaria.

4 — Os apelos e objetivos das mensagens

O apelo da mensagem é claramente emocional. A frase sobre o renascimento
da esperanca ndo deixa quaisquer duvidas sobre isso.

5 — As caracteristicas pessoais

N&o héa caracteristicas pessoais enaltecidas pela publicacéo.

6 — Os temas levantados pela campanha

A mudanca, assim como em outros posts, € o tema dominante.

4.2. Campanha eleitoral velada (ou ndo) Temer Presidente

Fica claro, ao se analisar as publicacbes da pagina do PMDB, tanto
quantitativamente, quanto qualitativamente, que ha ao mesmo tempo uma campanha
para fortalecer o impeachment e outra para fortalecer a imagem de Temer com a
opinido publica.

Os gréficos | e Il, publicados acima, mostram que 24% das publicagBes da
pagina tem um foco em Temer, sdo 48 postagens seguindo o padrdo foto de Temer,
cores nacionais e frases de efeito e cerca de 37 postagens com terceiros enaltecendo
as qualidades do entéo vice-presidente. Esse nimero poderia ser maior, uma vez que
esse autor considerou publicacdes como a do Deputado Edinho Araudjo, mostradas
acima, como foco no impeachment.

Uma analise qualitativa das postagens, conforme realizada entre as 10 de maior
engajamento mostradas acima, evidencia que a retérica € muito semelhante aquela
usada nas campanhas eleitorais oficiais. Isso permite dizer que o PMDB utilizou, sem
restricdo, estratégias eleitorais para construir uma imagem positiva tanto em favor do

impeachment, quanto de Michel Temer.
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5 — CIBERATIVISMO E AS REDES SOCIAIS DO PMDB.

5.1 — A pagina do PMDB

Basta acompanhar o crescimento do engajamento na pagina do PMDB,
principalmente na véspera do afastamento de Dilma, para perceber que a campanha
permanente do partido nas redes n&do passou desapercebida.

A pagina oficial do PMDB no Facebook nunca foi uma unanimidade. Se
comparada aos principais partidos do Brasil o seu resultado é razoavelmente
pequeno. Uma pesquisa realizada em 2015 por Braga e colaboradores — que procurou
verificar se os partidos estavam ativos em periodo pré-eleitoral, se esta atividade
aumentou no periodo das elei¢cdes, e/ou se ela se manteve ou voltou para o patamar
anterior periodo pés-eleitoral, ou seja, nos meses subsequentes a campanha eleitoral
a partir de novembro de 2015 — demonstrou que a atuagao de dois partidos especificos
se destaca na rede social, PT e PSDB.

Atras desses dois grandes partidos que polarizaram a eleicdo em nivel
nacional estdo o DEM (com 8.228.358 de engajamentos) e o0 pequeno PSOL
(com 2.353.499 de engajamentos). Isso significa, segundo nossa
classificacdo anterior, que partidos com perfil ideolégico e programatico mais
definido e que possuem uma postura mais proativa em defenderem seus
pontos de vista, tendem a ser mais atuantes e populares nas redes sociais,
superando inclusive os grandes partidos com maiores recursos politicos.
(BRAGA; ROCHA;CARLOMAGNO, 2015, p.65)

Em sua pesquisa, Braga, Rocha e Carlomagno coletaram dados sobre o
engajamento de todos os partidos que tiveram fanpages ativas no periodo
compreendido entre 1° de janeiro de 2013 e 30 de abril de 2015, nesse cenario,
enquanto PT e PSDB despontaram como principais engajadores nas redes, o PMDB,
obteve um baixo grau de engajamento em todos os periodos, especialmente no

periodo eleitoral.

A postagem que teve maior engajamento foi um link compartilhado do website
do partido em 1°/04/2013, anunciando a aprovacao da PEC das Empregadas
Domésticas, com 43 curtidas, 654 comentarios e 26 compartilhamentos,
sendo que a maior parte dos comentarios sdo de criticas ao partido por ter
apoiado a PEC. (BRAGA; ROCHA; CARLOMAGNO, 2015, p.65)

Para continuar essa avaliacdo, esse trabalho coletou dados (através do
aplicativo Netvizz) sobre o engajamento da pagina do PMDB entre os dias 29 de
marco de 2015 e 12 de maio de 2016. Para facilitar a leitura dos graficos os dados

foram separados da seguinte maneira: 1 — engajamento entre abril e setembro de
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2015; 2 — engajamento entre outubro de 2015 e marco de 2016; 3 — engajamento no
més de abril de 2016; 4 — engajamento entre os dias 01 e 12 de maio.
Grafico V

Engajamento entre abril e setembro de 2015
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Fonte: Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

O grafico 5, que apresenta o engajamento entre abril e setembro de 2015, mostra
gue o envolvimento na pagina seguiu baixo apos o dia 30 de abril, data em que Braga
et al finalizam a sua pesquisa. Com excec¢ao para uma publicacédo do dia 19/08/2015
gue atingiu a marca de 5.128 engajamentos; o detalhe é que a maioria dos mais de 4
mil comentarios desse post - que se refere ao avatar da pagina - foram postados em
maio de 2016, numa manifestacao virtual apelidada de vomitaco e que esse trabalho
ird explorar mais a frente. Ha ainda, no dia 29/09, uma publicacdo com 1.238 de
engajamento; esse post se refere a publicacdo da Propaganda Partidaria Gratuita do
segundo semestre de 2015 do PMDB.

Entre outubro de 2015 e fevereiro de 2016 o envolvimento na fanpage do PMDB
também se manteve estavel com excec¢do de uma publicagdo no dia 06 de janeiro de
2016 que chegou a 8.538 de engajamento. Nesse caso, tratou-se de uma tentativa de
meme conhecida como “diferentdo”. Apesar do alto engajamento, entre os quase 5
mil comentarios, a grande maioria eram criticas e a hashtag #foracunha, em uma
manifestagdo explicita contra Eduardo Cunha, entdo presidente da Camara de
Deputados. H& ainda outros pontos fora da curva como o post do PPG do primeiro

semestre de 2016 no dia 25/02 com um engajamento de 1.067.
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Engajamento entre outubro de 2015 e marco de 2016
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Fonte: Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

3/29/2016; 3191

3/17/2016; 3694

2/25/2016; 1067

3/1/2016

A partir de margco de 2016 ha um crescimento aparente no volume de

engajamento da pagina com picos entre 3.694 de engajamento no dia 17/03 e 3191

no dia 29/93, ambos falando sobre o rompimento do PMDB com o governo de Dilma

Rousseff.
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O engajamento cresce consideravelmente em todo o més de abril (gréfico VII),

chegando a um pico de 24.511 engajamentos no dia 14/04. Mas é em maio que a

pagina chega em seu auge (grafico VIII), principalmente na semana que antecede o

afastamento da presidente Dilma, chegando a marca de 180.773 engajamentos. O
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ciberativismo é uma das justificativas desse aumento consideravel do engajamento

na pagina do PMDB.

Grafico VIII
Engajamento entre 01/05 e 12/05/2016
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Fonte: Elaborado pelo autor em dezembro de 2016

5.2 — Ciberativismo e mobilizacéo

Apesar dessa tematica ainda ser pouco explorada pelo campo da Comunicacao,
sobretudo no Brasil, com um numero reduzido de pesquisadores (ALCANTARA,
2015), de um modo geral, entende-se por ciberativismo um conjunto de praticas em
defesa de causas politicas, socioambientais, tecnoldgicas e culturais, realizadas nas
redes cibernéticas (principalmente na Internet com o0 uso de sites, blogs, e-
mail, podcasts e midias sociais como Facebook, twitter, entre outros) para
disseminacgéao de ideias, organizacdes de acdes e maior velocidade na comunicagéo
entre ativistas®.

As primeiras acdes de grande impacto desta natureza foram realizadas no inicio
dos anos 1990, ou seja, ha mais de duas décadas. Se considerarmos que o proprio
surgimento e consolidacédo da Internet foi uma espécie de acao ativista, esse tempo
pode aumentar ainda mais (RODRIGUES e PIMENTA, 2015). Em meados de 1980,

ativistas ao redor do mundo ja usavam, fazendo parte da PeaceNet, Econet e Greenet,

4 “Aquele que advoga ou pratica o ativismo; militante politico. Individuo que se envolve intensamente
com algum tipo de atividade politica, em geral fora do sistema governamental. ” Dicionario Michaelis
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listas de e-mail e sites Gopher® para distribuir informacdes sobre direitos e conciliar
discussoes internacionais (ALCANTARA, 2015).

Em 10 de abril de 1990, um coletivo de ciberativistas pronunciou-se contra a
formacdo de um banco de dados unificado, contendo enderecos, nomes, e-mails e
informagdes de compra de mais de 120 milhdes de cidadaos norte-americanos, na
época campanhas de e-mail e apresentacdes informavam sobre 0s riscos potenciais
de permitir que uma empresa mantivesse suas informacfes armazenadas de tal
maneira, acarretando mais de 30 mil ligagdes as centrais da Lotus pedindo que os
nomes fossem retirados do banco de dados.

JA& em 1994, o movimento Zapatistausou da Internet e de acdes
de hacktivismo (ferramenta comum das praticas ciberativistas) contra o governo
mexicano, para tornar acessiveis suas reivindicacdes de maneira coesa. Em abril de
1996, o EZLN organizou o Primeiro Encontro Intercontinental pela Humanidade e
contra o Neoliberalismo, chamado também de Encontro Intergalactico em Chiapas,
com a participacdo de 5 mil pessoas de 42 paises (RIVELLO e PIMENTA, 2008). Esse
evento € uma das inspiracdes para a criacao do atual Forum Social Mundial.

No Inicio do Século XXI o ciberativismo comeca sua franca expanséo,
movimentos de reivindicacdo comegam a ter cada vez mais um namero maior de
participantes, a adeséo se torna massiva ainda na primeira metade da década. Com
0 aumento da adeséo as instituicbes formais comecam a manifestar-se e procurar
regulamentacdes para as praticas na Internet, deflagrando varias acdes ciberativistas.

Em 2009, Angeles Gonzéalez Sinde - entdo ministra da cultura Espanhola -
propée um projeto de lei que, dentre as clausulas, permitia que paginas sejam
derrubadas por oferecerem links para downloads de musicas sem 0 pagamento de
licenca autoral, seguida a essa medida, sédo propostas acdes similares na Franca, por
parte do presidente Nicolas Sarkozy, acompanhado pelo ministro da Cultura
Italiano, Sandro Bondi. A reacdo da blogosfera e dos ativistas de direitos humanos
contra a Ley de Economia Sostenible, também conhecida como “ley antidescargas”,
veio por meio de um manifesto que rodou por mais de 58 mil blogs, chamado En
Defensa de los Derechos Fundamentales en Internet (SILVEIRA, 2010).

Em 2012 o congresso americano procurou instituir leis que cerceavam as

informacdes de direito autoral e de direito de IP na internet, esses projetos tambéem

5 Gopher é um protocolo de redes de computadores que foi desenhado para distribuir, procurar e
aceder a documentos na Internet, criado na Universidade de Minesota.
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foram conhecidos como SOPA (Stop Online Piracy Act) e PIPA (Protect Intelectual
Property Act). Essas medidas resultaram em grandes manifestacées na rede. O
responsavel pela Wikimedia, Kul Wadhwa, chamou a atencdo do coletivo de
ciberativistas sobre os riscos das medidas caso fossem aprovadas pelo congresso
americano, houve entdo uma grande disseminacgao das ideias e assim, o ciberativismo
tomou frente dos grandes processos de conscientizagdo e atuou para revogar as
medidas no congresso. As medidas que criminalizavam a troca ndo comercial de
arquivos pela internet motivaram acbes de ciberativismo por parte
dos anonnymous que atacaram sites governamentais em retaliacéo.

Fato € que a popularizacao da internet e a mudanca de habitos no consumo de
informacdo das pessoas também tem influenciado diretamente a légica dos

movimentos sociais e ativistas em todo mundo.

Primavera Arabe, movimentos Occupy em todo o mundo, com apice em Wall
Street, movimento dos Indignados na Espanha, reformulacdo interativa da
Constituicdo da Islandia, acdes hacker politizadas, o despontar do Wikileaks
e 0s vazamentos realizados por Edward Snowden, as Jornadas de Junho no
Brasil. Todos esses eventos mostraram para 0 mundo a capacidade de
transformag&o da Internet, principalmente com as potencialidades surgidas
com a Web 2.0 de unir milhares de pessoas em torno de uma mesma causa,
seja préxima a ela ou até mesmo em continentes distantes. SAo movimentos
gue ressaltaram ainda mais a forca e a importancia do ciberativismo
(RODRIGUES e PIMENTA, 2015, p.1-2).

Portanto, a partir de uma visdo pragmaticista, é possivel considerar o
ciberativismo como um processo de comunicacéo realizado por meio de codificacdes
signicas, com base nas tecnologias da informacéo e comunicacao (TICs), tendo em
vista representar os objetivos, as necessidades e principais metas de agrupamentos
sociais, com o objetivo de causar mudancas conscientes e coletivas em habitos de
pensamento, de acdo e de sentimento (RODRIGUES e PIMENTA, 2015).
Compreende-se, assim, que as condutas dos ciberativistas devam ser norteadas por
esses ideais, na busca do que é considerado o mais adequado em vista dos fins de
carater geral, visando promover essas mudancas de hébitos. A ideia é de que esta
inteligéncia coletiva se aproxime, aos poucos, da légica que observamos nos proprios

processos natu rais.
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5.3 — O ciberativismo politico no Brasil
Antes de apresentar informagfes sobre o ciberativismo politico no Brasil é
preciso compreender a relacéo entre a midia e a politica no pais e o seu paralelismo

assimétrico. Albuguerque e seus colaboradores (2015) explicam que

0 conceito de paralelismo assimétrico guarda alguma relacdo com o conceito
de paralelismo politico. Criado originalmente por Seymour-Ure (1974), e
reapropriado por Blumler e Gurevitch (1995) e Hallin e Mancini (2004), o
conceito se refere ao grau com gque os meios de comunicac¢do espelham as
forcas politicas existentes — em especial os partidos politicos — existentes em
uma dada sociedade. (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015,
p.77)

Porém, em um artigo recente, Albuquerque (2013), explicou que o uso do
conceito de paralelismo politico como categoria analitica universal €, de certa forma,
equivocado e abusivo, uma vez que as circunstancias que permitiriam a existéncia
desse fendmeno n&o se encontram presentes em toda parte. Albuquerque sugere que
para haver paralelismo politico deve haver pluralidade tanto no ambito das forcas
politicas quanto dos meios de comunicacao. Para Albuguerque e seus colaboradores
(2015)

O paralelismo politico s6 faz sentido enquanto sistema. E apenas na medida
em que existe diversidade de possibilidades, que a relacdo entre esta forca
politica e aquele meio de comunicac¢ao pode se tornar significativa nos termos
de um paralelismo. Do contrario, existe apenas escassez. (ALBUQUERQUE;
CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.77)

Sendo assim, o conceito de paralelismo politico sé faz sentido no contexto de
sistemas politicos competitivos e com um grau razoavel de estabilidade na relacdo
entre os meios de comunicacéo e as forcas politicas. Ao cruzar estas duas variaveis,
Albuquergue (2013) propde quatro tipos ideais de modelos de relacionamento entre
midia e politica, os quais denomina: 1) competitivo/estavel (a situagdo na qual o
paralelismo politco se faz possivel); 2) competitivo/instavel; 3) né&o-
competitivo/estavel;4) ndo-competitivo/instavel.

Pode-se dizer que o Brasil se encaixa perfeitamente dentro do que Albuquerque
chamo de Competitivo/Instavel. Afinal o pais convive com um sistema politico
competitivo desde a implementacéo da Constituicdo de 1988 e ampla liberdade de
expressdo reconhecida pela Carta Magna. Entretanto, a relacdo entre os meios de
comunicacdo e as forcas politicas ndo podem ser consideradas estaveis. Para

Albuquerqgue e colaboradores

nos primeiros anos que se seguiram ao retorno a ordem democratica, 0s
meios de comunicac¢éao frequentemente definiram o seu papel frente a ordem
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politica nos termos de um Poder Moderador, ao qual caberia resolver as
disputas entre os poderes estabelecidos da Republica (Albugquerque, 2005).
Contudo, desde a elei¢do de 2002, que levou Luiz Inacio Lula da Silva e seu
Partido dos Trabalhadores (PT) a Presidéncia esta relagdo se transformou
totalmente, na direcdo do fenbmeno que denominamos “paralelismo
assimétrico”. (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.78)

Sendo assim, segundo Albuquerque e colaboradores, “o0 paralelismo assimétrico
se constitui a partir da articulacdo tensa entre um sistema politico e um sistema
midiatico que se definem um em oposicéo ao outro. ” (ALBUQUERQUE; CARVALHO;
SANTOS JR, 2015, p.78)

E nesse cenario - em que um partido politico exerce certo dominio eleitoral,
sem gue uma oposicao politica efetiva, e a midia absorve o papel de oposicionista
sem que uma imprensa simpatica (ou ao menos nao-hostil) as forcas governistas faca
frente a ela - que se desenrola o drama da comunicacao politica nas midias sociais e
o ciberativismo politico brasileiro. Se por um lado essa realidade contribuiu para o
surgimento da Blogosfera Progressista Ampliada (BPA), um agente midiatico
alternativo, capaz de se contrapor as perspectivas anti-petistas e anti-governo
veiculados pela midia tradicional; também fez surgir, a Rede AntiPetista (RAPT), que
se constituiu como um instrumento de ataque sistematico ao governo, ao PT e as
esquerdas em geral, através de recursos de comunicacao de guerrilha, se colocando
muitas vezes a margem da imprensa (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR,
2015).

O surgimento da BPA esta intimamente ligado a postura editorial dos grandes
veiculos de comunicacdo brasileiros, como a Rede Globo (TV, radios, jornais e
revistas), a Folha de Séao Paulo, o Estado de Sao Paulo e a Revista Veja. Atualmente,
sdo mais de 230 blogs institucionalmente reunidos no Centro de Estudos da Midia
Alternativa Bardo de Itararé. A esséncia desse ecossistema ndo se da,
necessariamente, por novas liderancas do mundo digital, pelo contrario, ela se
constitui de um grupo institucionalizado cujo vigor remete a instituicdes existentes fora
da internet.

Alguns de seus conteudistas mais consumidos (ou compartilhados) devem muito
de seu prestigio a carreira construida previamente na midia mainstream, a militancia
em partidos de esquerda e/ou em movimentos sociais. Entre os principais homes
estao, por exemplo, os jornalistas Paulo Henrique Amorim, que trabalhou como ancora

na TV Globo; Luis Nassif, que j& foi membro do concelho editorial da Folha de S.
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Paulo; e Mino Carta que trabalhou como editor em varias revistas de renome, como
Veja e Istoé.

Apesar de se auto denominar “blogosfera”, o uso do termo que faz referéncia
aos blogs, entretanto, ndo é de todo preciso. Afinal, como apresenta Albuquerque et

al

do grupo também fazem parte meios de comunicacdo existentes apenas na
internet — como os jornais Brasil 247, o site oficial do PCdoB Vermelho.org e
blog PT na Camara, da lideranca do PT — ou fora dela — como as revistas
Forum e Carta Capital, que surgiram como midia impressa antes de migrarem
também para o ambiente virtual. (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS
JR, 2015, p.80)

Concluindo, Albuquerque e seus colaboradores afirmam que a “blogosfera de
esquerda” se estrutura segundo uma légica de lacos fortes, abarcando, além de

jornalistas, diversos outros agentes para a construcao desse ecossistema midiatico.

Essas relacdes séo fortalecidas com encontros peridédicos para discutirem
assuntos de interesse do grupo e buscam recrutar novos agentes,
oferecendo, por meio do Centro de Estudos Brardo de ltararé, cursos para
orientar “a capacitacdo de jornalistas, blogueiros, ativistas digitais e
comunicadores sociais, no sentido de fortalecer a midia comunitaria, sindical
e alternativa”. (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.80)

Além disso, como explica Albuquergue, para a manutencéo de rela¢des de longo
prazo, os componentes da blogosfera atuam de modo a reforcar a reciprocidade
interna do grupo, desenvolvendo lealdades estaveis, reforcadas por citacbes

reciprocas e a manutencao de links que direcionam para as paginas uns dos outros.

Mais que “imprensa alternativa’, a BPA se apresenta como aquela que faz as
criticas ao PT e ao governo Dilma “pela esquerda” e participa de uma disputa
por legitimidade, no papel de defensora do interesse publico em oposicéo a
grande midia. (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.81)

Sendo assim, a Blogosfera Progressista Ampliada, aparece como alternativa de
midia para uma grande comunidade de esquerda disposta a consumir e compartilhar
seus conteudos, tanto com o objetivo de pregar para convertidos, como com o objetivo
de angariar novos leads e engajadores.

O que Albuquerque e seus colaboradores chamam de RAPT é “um agregado
heterogéneo que inclui cerca de 500 fanpages conservadoras de conteudo gerado por
usuario no Facebook” (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.82).
Muitas dessas paginas tém um curto ciclo de vida e sdo an6nimas, mas, apesar disso,

algumas das mais populares tem um alcance consideravelmente maior do que a BPA.
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A TV Revolta, por exemplo, possui 3,6 milhdes de seguidores, o triplo do nimero da
Carta Capital, com 1,3 milhdes de fas e primeira entre o universo da BPA.
Apesar de estarem presentes num mesmo ambiente, a estrutura das duas redes

é bastante diferente.

Contrario ao que acontece na BPA, os lacos que conectam as paginas anti-
petistas as instituices politicas, midiaticas e movimentos sociais (mesmo os
coletivos de direita) sdo muito frageis. Embora a imprensa tradicional oferega
consideravel espaco para colunistas de direita, como Merval Pereira, Augusto
Nunes e Rodrigo Constantino, entre outros — todos incansaveis oponentes do
PT — seu impacto entre as fanpages da RAPT &, de certo modo, limitado.
(ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.83)

Os discursos na RAPT, com raras excecfes, estdo mais proximos de taticas
populistas e de guerrilha, e sdo, consideravelmente, mais agressivos. Muitas de suas
postagens promovem um moralismo politico com ancoragem no senso comum,
opondo o virtuoso “nés” — representados pelo “cidaddo comum de bem” — aos
corruptos “eles” — representados pelos politicos governistas em geral, focando na
figura petista em particular (ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015).
Apesar de formar uma estrutura de rede mais desconexa e menos estruturada, “o que
os unifica de forma geral como um agente politico reconhecido e homogéneo é a
militdncia midiatica contra um inimigo em comum: o PT e seus aliados”
(ALBUQUERQUE; CARVALHO; SANTOS JR, 2015, p.83).

Portanto, como concluem Albuquerque e seus colaboradores, BPA e RAPT
desenvolvem seu ativismo politico-midiatico a partir de caracteristicas particulares do
sistema partidario brasileiro, gravitando, em geral, em torno de duas faces do petismo:

apoiadores e contestadores.

5.4 — O ciberativismo anti-Temer e pro-Temer

Como pobde-se ver, a pagina oficial do PMDB no Facebook nunca foi uma
unanimidade entre os partidos mais atuantes nas redes sociais. Contudo, a propria
atuacdo do partido no Facebook quase dobrou durante o periodo entre a saida da
legenda da base do governo federal até o afastamento de Dilma, periodo que esse
trabalho considerou como a campanha de Temer para a presidéncia. Porém, nao so
o esforgco de comunicacdo da fanpage do PMDB aumentou, como 0 engajamento
entre 0s usuarios cresceu consideravelmente. O grafico abaixo, elaborado através do
aplicativo de monitoramento de redes sociais mLAbs, mostra a evolucdo desse

engajamento, principalmente entre os dias 09 e 13 de maio.
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Gréfico IX
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Viu-se também, através dos graficos V, VI, VII e VI, que o engajamento na
fanpage do partido ja vinha subindo desde meados de marco de 2016, quando o
PMDB comecgou a assumir uma postura de oposicdo ao governo Dilma. A priori, a
Gnica mudanca no comportamento da pagina foi no conteudo de seus posts, que
assumiram uma posicdo mais clara favoravel ao impeachment e na tentativa de
promocao da imagem de Michel Temer.

Sendo assim, para analisar essa mudanca no volume de engajamento, em tabela
elaborada pelo autor (Anexo 1), selecionou-se os 53 posts de maior engajamento na
pagina, essa quantidade representa 10% das postagens feitas pela fanpage no
periodo entre 29 de marco e 12 de maio de 2016. Apés essa selecdo, os posts foram

categorizados respeitando o seguinte esquema.

lCor de Assunto predominante
egenda

Posts que tenham o foco principal em Temer

Posts em gue terceiros falaram sobre Temer (Povo fala)

Posts que tenham o foco direto ou indireto no impeachment

Posts que divulgaram a votacao, voto a voto, do impeachment na Camara e no Senado.
(Votos Sim)

Posts que divulgaram a votacao, voto a voto, do impeachment na Camara e no Senado.
(Votos Ndo)

- Noticias sobre o legislativo (Camara e Senado)

Divulgacdo da newsletter oficial do PMDB
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Percebeu-se entdo que, entre 0s 53 posts de maior engajamento na pagina, 14
tem o foco principal em Temer; 27 tem o foco direto ou indireto no impeachment; 7
sao votos sim no impeachment; 2 sdo povo fala; 1 divulga o boletim informativo do
PMDB; 1 se trata de noticia do legislativo; e 1 é um voto negativo ao impeachment.
Isso significa dizer que os posts que fazem campanha para Temer se tornar 0 novo
presidente (aqueles em favor do impeachment e 0s que enaltecem sua imagem)
representam 94% das publicacbes de maior engajamento da fanpage do PMDB.

Esse primeiro ponto de analise, principalmente se levado em consideracédo o
contetdo daquelas publicacdes consideradas pontos fora da curva (com engajamento
acima da média), anteriores ao periodo de analise, como foi visto anteriormente,
demonstram que 0s posts mais “politizados” sdo mais sensiveis a interacao,
corroborando, mais uma vez, para a importancia da rede social como um ambiente de
debate politico.

Numa segunda andlise, procurou-se identificar a quantidade de reacdes
(curtidas) positivas e negativas (emoticon de raiva e choro) e percebeu-se que entre
as 53 publicacbes com maior engajamento, 77% (ou 40 posts) tem mais reacoes
negativas do que positivas, um indicio de contra campanha dentro da pégina do
PMDB. Porém, ao deduzir o nimero de reac¢des negativas do total de reacdes, pode-
se perceber que o niumero de curtidas positivas nesses posts também estavam muito
acima da média. Essa segunda rodada de analise demonstra a existéncia de duas
forcas antagonicas atuando na pagina do PMDB e que, quando uma age, a outra
responde. Corroborando mais uma vez para a existéncia de uma arena de debate
politico na rede social.

Mas, apesar do grande numero de reacdes e compartihamentos, os
comentarios € que foram os maiores responsaveis pelo alto engajamento na pagina
do PMDB, tudo isso por conta da manifestacao virtual que ficou conhecida como
vomitaco. Milhares de internautas invadiram a fanpage do PMDB (e outras) e
comentaram 0s posts da pagina com um emoticon vomitando. Essa ac¢ao viralizou
rapidamente e uma das publicacdes chegou aos 145.963 comentarios. A repercussao
do vomitaco foi tdo grande que chamou atenc¢éo, inclusive, da grande midia e teve

cobertura, por exemplo, da Folha de Sdo Paulo®. Ainda assim, mesmo com uma

6 http://wwwi.folha.uol.com.br/poder/2016/05/1770191-internautas-fazem-vomitaco-
contra-temer-e-pmdb-nas-redes-sociais.shtml



grande quantidade de comentarios negativos, houveram aqueles que

vice-presidente, como na imagem abaixo.
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defenderam o

ainda mais o

debate entre as duas forcas politicas presentes ali, demonstrando, mais uma vez, a

importancia das redes sociais como uma arena de debate politico.
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6 — CONSIDERACOES FINAIS

Em primeiro lugar esse trabalho procurou demonstrar como o consumo da
informacéo e a comunicacéao politica mudaram com o avanco da web 2.0. Viu-se que
a midia ndo perdeu espaco no que diz respeito as pautas da politica, pelo contrario,
ganhou novos contornos e possibilidades através da velocidade e das interacdes
permitidas pelas redes sociais.

Outro fator abordado por esse trabalho foi o tempo da politica. Se antes as
pessoas so se atinavam para essa tematica durante a exibicdo dos Horarios Gratuitos
de Propaganda Eleitoral no radio e na TV, agora, com a internet, a politica acontece
o tempo todo, ou seja, as campanhas eleitorais se tornaram permanentes. Um
exemplo disso, como demonstrado, foi a fanpage oficial do PMDB no Facebook que
fez, claramente, durante o periodo de 29 de marco e 12 de maio de 2016 uma
campanha de retérica eleitoral com o objetivo de apoiar o impeachment e “eleger”
Michel Temer presidente.

O trabalho também procurou entender como se déo as relacdes entre a midia e
a politica no Brasil e como surgiram os grupos de ciberativistas politicos no pais, entre
eles 0 BPA e 0 RAPT. Pode-se ver que a pagina do PMDB na rede social, antes desse
periodo, nunca havia sido uma unanimidade entre as paginas de partido com o maior
engajamento no Facebook, pelo contrario, ficava atrds de partidos de menor
expressao e representatividade como o DEM e o PSOL. Um fator relevante é que a
mudanca de postura do PMDB na rede social aumentou 0 seu engajamento e que 0s
posts “mais politicos” geraram uma maior interacao entre os usuarios da pagina.

Verificou-se que o aumento do engajamento esta ligado, de certa maneira, ao
vomitaco e a atuacédo de ciberativistas de esquerda. Também pode-se perceber que
guanto maior era a interacdo negativa (contra Temer), mais cresciam também as
interagcdes positivas (a favor do vice-presidente). Isso demonstrou, de certo modo, 0
potencial da rede social como uma arena de disputa politica, e entendeu-se que
ambos os grupos (BPA e RAPT) desenvolvem seu ativismo gravitando, em geral, em
torno de duas faces do petismo: apoiadores e contestadores.

Conclui-se entdo que a campanha do PMDB para eleger Temer presidente no
Facebook realmente aconteceu e foi percebida pelos usuarios da pagina e outros
internautas. Essa campanha gerou um alto indice de engajamento, colocando a
pagina do partido em outro patamar e demonstrando que as publica¢cdes mais politicas

sd0 mais sensiveis as interacdes na rede. Além disso, e o mais importante, é que se
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comprovou a importancia da internet e das redes sociais como um espaco de disputa
e ativismo politico e que esse debate nao se restringe mais ao tempo eleitoral que
conheciamos até pouco tempo.

O grande volume de interacdes na pagina do Facebook do PMDB néo permitiu
gue, nesse trabalho, se fizesse uma analise qualitativa mais criteriosa a respeito do
conteudo (além do vomitago) dos comentérios da pagina, mas abre precedentes para
a importancia de uma pesquisa a esse respeito. Um futuro trabalho sobre essas
interacOes permitiria entender como se deu o debate politico a respeito da campanha
permanente de Temer, as formas e o aprofundamento do engajamento e, ainda, como

essas intera¢des contribuiram, de maneira efetiva, para o debate politico em geral.
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