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RESUMO

A adaptacdo do campo politico a logica da midia trouxe implicacbes graves a
representacdo democréatica. Autores como Schwartzenberg (1977), Leal (2002) e Gomes
(2004) argumentam que, ao construir uma imagem publica de si, os agentes politicos
assumem personagens em prejuizo das questdes programaticas dos partidos e das pautas
urgentes da sociedade. Ao considerarmos que estamos inseridos em uma sociedade
midiatizada em que ha um desencanto dos eleitores com os representantes, e que a politica
caminha a uma personalizacao, interessa-nos saber, neste trabalho, como isto ocorre no
ambiente das Redes Sociais na Internet (RSIs). Para tanto, investigamos as fanpages do
Facebook Dilma Rousseff (oficial) e Dilma Bolada (ficticia) no decorrer da Copa do
Mundo do Brasil em 2014. A hipotese levantada é que ambas desempenharam um papel
importante, numa relacdo de complementariedade, no processo de construcdo simbolica
de uma imagem positiva de Dilma (ndo apenas na dimensdo politica, mas também em
relacdo as supostas qualidades pessoais). Por meio da analise de conteudo de Bardin
(1977) atualizamos as categorias das personagens politicas de Schwartzenberg (1977)
com o intuito de identificar qual a principal imagem publica de Dilma Rousseff na Copa.
A pesquisa nos permite concluir que as fanpages se articularam durante a competicdo na
construcdo de uma personagem que acompanhou a mandataria até o processo que
culminou no impeachment.

Palavras-chave: Comunicagédo e Poder. Dilma Bolada. Dilma Rousseff. Personalizag&o.
Representacao Politica.



ABSTRACT

The adaptation of the political field to the logic of the media has had serious implications
for democratic representation. Authors such as Schwartzenberg (1977), Leal (2002) and
Gomes (2004) argue that in constructing a public image of themselves, political actors
assume characters to the detriment of party programmatic issues and urgent societal
agenda. When we consider that we are part of a mediated society in which there is a
disenchantment of voters with representatives, and that politics is a personalization, we
are interested in knowing, in this work, how this occurs in the environment of Internet
Social Networks (RSIs). To do so, we investigated the fanpages of Facebook Dilma
Rousseff (official) and Dilma Bolada (fictitious) during the World Cup in Brazil in 2014.
The hypothesis raised is that both played an important role, in a complementary
relationship, in the construction process Symbolic of a positive image of Dilma (not only
in the political dimension but also in relation to the supposed personal qualities). Through
the content analysis of Bardin (1977) we have updated the categories of the political
characters of Schwartzenberg (1977) in order to identify the main public image of Dilma
Rousseff in the Cup. The research allows us to conclude that the fanpages were articulated
during the competition in the construction of a character that accompanied the agent until
the process that culminated in the impeachment.

Keywords: Communication and Power. Dilma Bolada. Dilma Rousseff. Personalization.
Political Representation.
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INTRODUCAO

A centralidade que os veiculos de comunicacdo de massa conquistaram nas
sociedades capitalistas contemporaneas tem preocupado cientistas dos campos da politica
e da comunicacdo, principalmente, a partir da segunda metade do século XX
(RODRIGUES, 1990; LIMA, 1996; THOMPSON, 1998; FAUSTO NETO, 2007). A
argumentacdo fundamental levantada é que a midia tem influenciado a qualidade da
representacdo e interferido na relacéo entre governantes e governados (MANIN, 1995,
LEAL, 2002).

Por legitimar e fornecer visibilidade aos outros campos (como o politico, juridico,
empresarial, econdmico, etc.), a midia € um permanente espaco de disputa de atores que
buscam aprovacéo de suas pautas, ou mesmo, notoriedade (RODRIGUES, 1990). E neste
sentido que Schwartzenberg (1977), Wattenberg (1991) e Gomes (2004) acreditam que
hd uma crescente personalizacdo da politica em prejuizo a ideologia partidaria e aos

assuntos publicos.

De acordo com esse pressuposto tedrico, 0s agentes politicos, ao tentarem ganhar
visibilidade e capital eleitoral nas disputas — ou mesmo nos mandatos — se rendem a
I6gica dos media. Desta forma, apelam para recursos estéticos, linguisticos e
comunicacionais (préprios da l6gica midiatica), valorizando caracteristicas e qualidades

pessoais.

Isso se agrava quando observamos que ha um movimento de queda da importancia
das legendas, e, consequentemente, dos indicadores de identificacdo partidaria (MANIN,
1995). Mesmo no Brasil, onde, até meados de 2000, isto ndo se manifestava
(ALBUQUERQUE; DIAS, 2002), esta decadéncia também tem se confirmado. Pesquisa
do instituto Datafolha divulgada em fevereiro de 2015 identificou que 71% dos brasileiros
ndo tém preferéncia partidaria. O ultimo levantamento feito em dezembro de 2014
indicava o patamar de 61%. Ou seja, em apenas dois meses, estes numeros subiram dez

pontos percentuais.

Os constantes escandalos de corrupcdo que afetaram o pais nos Gltimos anos —
principalmente, a partir da chamada Operagdo Lava Jato, que investiga o

superfaturamento de obras na estatal de petr6leo Petrobras e culminou na prisdo de
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empresarios e politicos importantes — podem ter contribuido, em grande medida, para

este desencanto dos brasileiros com a politica.

Acreditamos que a tensdo entre os campos da comunicacdo e da politica se
manifesta de forma ainda mais premente no ambiente das Redes Sociais na Internet
(RSIs). Pelo fato de vivermos em uma sociedade midiatizada, que sofreu transformacgdes
profundas na cultura e no consumo de noticias e de entretenimento, na qual os individuos
também sdo produtores de conteudo (MANOVICH, 2001; LEMOS, 2005;
SANTAELLA, 2005) em seus smartphones, tablets e notebooks, somos inclinados a

pensar que novos desafios se colocam frente a representacdo democratica.

O processo se da, no que tange aos agentes politicos, em todos os momentos
cruciais do processo democratico — desde as eleicdes até o exercicio de mandatos (uma
vez que € exigida transparéncia nos atos e a criacdo de mecanismos que abram
possibilidades de dialogo e de interatividade com o cidaddo). Considerando todas estas
nuances, a presente dissertacdo pretende contribuir no debate sobre a centralidade da
midia e a personalizagdo da politica, principalmente na realidade da cultura da
convergéncia em que as RSIs também adquirem espagos importantes na vida dos sujeitos
(RECUERO, 2009; JENKINS, 2010).

Para tanto, analisaremos as fanpages (péaginas de fds do Facebook) da ex-
presidente Dilma Rousseff (oficial) e de Dilma Bolada (ficticia) durante a Copa do Mundo
do Brasil em 2014. A escolha se deu em razdo da competicdo ser o evento de maior
audiéncia ja registrado na rede social citada e pelo fato da ex-mandatéria, entdo em queda

nas pesquisas de opinido, estar as vésperas na corrida eleitoral a Presidéncia da Republica.

A hipédtese central é que ambas as paginas foram utilizadas como veiculos
alternativos (a esfera dos meios de radiodifusdo) e se articularam na construcdo de uma
imagem positiva de Dilma, buscando a aprovacao do evento (até entdo questionado pela
imprensa) e a recuperacao do prestigio da ex-chefe de Estado, visando as elei¢bes daquele
ano. Busca-se verificar se, nesse processo, a linguagem humoristica, pouco presente no
campo da politica, cumpriria um papel importante na humanizacao da persona publica da

ex-presidente.

O trabalho tem também, como objetivos, identificar as similaridades e pontos de

divergéncia entre as duas fanpages; apontar as estratégias de linguagem e poder
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embutidas nas publicacfes de ambas; e descrever qual a personagem principal construida

a partir da mobilizacdo destas paginas no Facebook durante a Copa do Mundo de 2014.

Para tanto, buscaremos, no primeiro capitulo, compreender o conceito de
representacéo e as transformacdes que 0 mesmo sofreu no decorrer dos séculos até os dias
atuais. Serdo mobilizados autores classicos do tema como Pitkin (1983), Burke (2012) e
Hobbes (2006), e outros mais atuais, como Urbinati (2006) e Miguel (2011).

Mais adiante, debateremos a respeito da imprensa como instancia de mediacao
social contemporanea; a centralidade da mesma na vida moderna; e as assimetrias que
ocorrem, a partir deste fendbmeno, nas relacdes de poder. Mobilizaremos autores como
Foucault (1984), Rodrigues (1991), Giddens (2002), Gomes (2004), Thompson (1998),

entre outros.

No segundo capitulo, detalharemos as consequéncias que o encontro dos campos
da politica e da midia traz a sociedade. Como fruto do processo de midiatizacao,
trataremos dos conceitos relativos a personalizacdo da politica nos meios de comunicagao
de massa (SCHWARTZENBERG, 1977, WATTENBERG, 1991; LEAL, 2002;
GOMES, 2004) e delinearemos — ainda que preliminarmente — esta ocorréncia no
ambiente digital (ROSSINI e LEAL, 2012).

Dando continuidade a centralidade da midia nas sociedades contemporaneas,
abordaremos, no capitulo trés, as transformacdes proporcionadas pela informatica nas
telecomunicacdes e na imprensa. Essas mudancas (desencadeadas, principalmente, a
partir do advento da Internet) afetaram, diretamente, o consumo e o uso de contedos

informativos e promoveram alteragdes profundas na cultura.

Neste ambiente, ganhou forca o protagonismo dos sujeitos que produzem e
determinam como querem consumir os produtos. Nasce a cultura do remix
(MANOVICH, 2001; LEMOS, 2005) em que uma informacdo é recebida, modificada e
redistribuida pelos individuos na Internet, principalmente por meio nos sites de redes

sociais.

Dialogaremos com o pressuposto de que as ferramentas proporcionadas pelas
plataformas de comunicacao nas redes estimulam a participacdo dos eleitores. No entanto,
ao mesmo tempo, esta possibilidade deliberativa encontra dificuldades em se concretizar,

devido as frageis oportunidades de acesso (MAIA, 2000) e a baixa educacdo politica dos



16

usuarios (MIGUEL, 2011). Mesmo que em um espectro ainda reduzido, porém
importante, os agentes politicos encontram desafios para construir e manter uma imagem
coerente de si mesmos. E ai que entram as equipes de profissionais de marketing e de
campanha que buscam as ferramentas e 0s meios mais adequados para a insercdo dos
candidatos (GOMES, 2004).

Como breves exemplos desta nova forma de se fazer campanhas, abordaremos a
eleicdo de Barack H. Obama nos EUA, em 2008, e as corridas eleitorais no Brasil, em
2010 e 2014. Ao recuperar estes exemplos, debateremos em que medida os aspectos do
riso, em especial o uso dos memes, podem exercer um papel para amenizar discursos
formais de instancias superiores e 0 quanto, se isso ocorrer, contribuiriam para o aumento

do capital eleitoral dos candidatos.

E aprofundando este debate que seguimos para o capitulo quatro, que aborda,
exclusivamente o universo do riso como arma politica, tanto por agentes (COSTA,
OLIVEIRA e NEVES, 2016), quanto por eleitores (CHAGAS, 2016). Em um primeiro
momento, discorremos a respeito da histdria do riso e a evolucdo da comicidade (escérnio,
ironia e deboche nos tempos das festas greco-romanas) para o humor (mais suave,

comedido, préprio da sociedade industrial até os dias atuais).

Na etapa seguinte, observamos como, a partir do advento das Redes Sociais na
Internet (RSIs), o riso tem marcado as campanhas como forma de ironizar e diminuir
adversarios, quebrar tabus e liberar tensdes (FREUD, 1994). Ao fim, abordamos, de
maneira preliminar, dando continuidade a outro estudo realizado sobre a Copa do Mundo
do Brasil (COSTA, OLIVEIRA e NEVES, 2016), como a fanpage Dilma Bolada age
como uma espécie de bufdo, ao ridicularizar e enviar recados aos adversarios da ex-
presidente, com o objetivo de criar um clima relax durante a competicao (LIPOVETSKY,
1989).

Com o intuito de atualizar este debate relativo a midiatizacdo e a personalizacao
da politica a luz das RSIs, partimos para a analise no capitulo cinco. Como método para
esquadrinhar as postagens das fanpages (oficial e ficticia), utilizamos a analise de
conteido (BARDIN, 1977), em abordagem quali-quantitativa, de modo a estabelecer
categorias com o objetivo de detectarmos possiveis tracos da personagem Dilma retratado

pelas duas fanpages naquele periodo.
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Em um segundo momento, analisamos as publicacbes dos memes e outras
postagens diversas, especificando cada tipo e as estratégias de linguagem utilizadas. Por
ultimo, identificamos a audiéncia de cada personagem e o nivel de interagdo, aceitacdo e
engajamento junto aos seguidores das fanpages. As evidéncias sustentam a hipdtese da
personalizacdo? Que personagem emerge das postagens das paginas Dilma Rousseff e
Dilma Bolada? Essas sdo duas das perguntas centrais que a presente dissertagéo procura
responder.
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1. REPRESENTACAO POLI'TICA:~ TRANSFORMACOES E CONSEQUENNCIAS
A PARTIR DA INTERMEDIACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO DE
MASSA

Neste primeiro capitulo buscaremos debater as principais implica¢des para a
democracia nas relacdes de poder que se desenvolveram na modernidade e que
modificaram a forma da representacdo entre governantes e governados. Partimos da
defesa de que neste cenario houve uma crescente importancia da mediacdo dos veiculos
de comunicagdo — primeiramente com a imprensa escrita e, em um segundo momento,
com a comunicacdo de massa — nas relagfes entre 0s demais campos sociais que
disputam visibilidade e legitimidade autorizada pela midia.

Uma corrente de pensamento acredita que isso ocorre de maneira espetacular,
sendo a midia um espaco produtor de dramas, transformando noticia em entretenimento
e em espetaculo. Essa vertente é defendida por Debord (1997), Schwartzenberg (1977),
Gomes (2004), Leal (2002) e Aldé (2001). Outra direcdo teorica, prefere apostar que nem
tudo o que entra na esfera da midia adquire um aspecto fantastico, pois o espetaculo,
segundo defendem, € inerente as sociedades e 0 seu surgimento é muito anterior a midia.
Como exemplo, descrevem o campo juridico com vestimentas e rituais espetaculares.
Este viés é defendido, principalmente, por Rubim (2002), Verén (1997), Fausto Neto
(2007) e Hjarvard (2012).

Este trabalho reconhece que nem tudo o que se passa pela midia adquire um carater
espetacular. Porém, se apoia nos argumentos de que o campo da midia adquire um papel
central na sociedade, filtrando opinides e trabalhando informaces para se fortalecer e, ao
mesmo tempo, também moldar outros espacos em torno de sua logica espetacular. Neste
aspecto, se insere 0 campo da politica, constituido por partidos e agentes (atores) que
constroem a suas imagens através dos veiculos de comunicagdo, buscando adquirir
visibilidade e capital eleitoral.

Neste movimento de insercdo de outras areas como a politica na esfera da midia,
porém, ha alguns obstaculos (conflitos), oriundos da prépria natureza idiossincratica de
cada meio. Na mediacdo, também séo reveladas zonas de invisibilidade, que deveriam
estar reservadas a intimidade dos agentes politicos. O espelho de Narciso (veiculos de
comunicacgédo de massa e redes sociais digitais) oferece beleza, visibilidade, contemplacéo
e aprovacdo, mas pode tambeém refletir uma imagem turva e causar estranheza,

desaprovacgo. E o que detalharemos a seguir.
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1.1. Representacgéo: personalismo x defesa de interesses coletivos

Ao tratarmos sobre o tema da construcao da imagem publica da ex-presidente da
Republica Dilma Rousseff nas redes sociais digitais no periodo da Copa do Mundo do
Brasil em 2014, percebemos que a questdo do poder e da atuacdo personalista dos
representantes remetem a certos contextos em que as sociedades ja se organizavam
politicamente, mesmo sem ter ainda, a presenca do poderoso obturador da imprensa.
Nesse sentido, o filésofo grego Aristoteles (19997, p. 14) ao afirmar, ha centenas de anos
que "o homem € naturalmente um animal politico, destinado a viver em sociedade”, talvez
tenha estabelecido um predmbulo para langar as ideias que inspiraram a formacao das
sociedades modernas que se estabeleceram com os principios do Iluminismo.

A politica, original do grego politiké, que designa a “arte de bem governar os
povos; habilidade no trato das relagdes humanas, com vista a obtencdo dos resultados
desejados” (FERREIRA, 2009, p. 1.592-1.593), ganhou dimensdes, até entdo, nao
imaginadas, com o surgimento das sociedades industriais e 0 nascimento da imprensa
burguesa no século XVIII na Europa. Cabe aqui, pontuarmos, porém, que antes de
abordarmos a influéncia da imprensa nas sociedades contemporéneas — sobretudo, na
arena politica — e as relagBes de poder que se travam no campo da midia na legitimacédo
de outras esferas sociais, convém, neste trabalho, voltarmos no tempo e delinearmos o
largo e conflituoso caminho da representacdo construido da Idade Média até os dias
atuais.

Hannah Feineckel Pitkin, filosofa e cientista politica, no classico livro, “O
conceito de representacao” (1967 [1983]), descreve que a origem do termo veio do latim
classico repraesentare, e era utilizada pelos romanos para:

[...] fazer presente, manifestar ou apresentar pela segunda vez, e se
referia quase que exclusivamente a objetos inanimados. Podia significar
também o ato de tornar um objeto literalmente presente, trazendo-o; e
consequentemente, por extensdo significava apresentar-se num tribunal
em resposta a uma intimacao, isto €, fazer-se presente (PITKIN, 1983,

p. 8).

Durante a Idade Média, a Europa foi um celeiro das primeiras instituicdes de
representacdo politica. Um exemplo destacado pela autora € a Inglaterra, que convocava
0s aristocratas e deputados para se assentarem como rei, ndo para formularem leis, mas
por outro lado, para fazerem cumprir as normas institucionais aos casos particulares
(PITKIN, 1983).
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O parlamento inglés, descreve a fildsofa, era concebido como um corpo em que a
cabeca e todas as partes constituintes da unidade davam vida ao reino. Como se todo
inglés, lembra Pitkin (1983) — ao recuperar as palavras de Sir Thomas Smith —,
estivesse ali, “ou pessoalmente, ou por meio de procuragao ou representante” (SMITH,
apud PITKIN, 1983, p. 10). E foi assim, que, gradativamente, na Camara dos Comuns 0s
representantes da comunidade (pagadores de impostos) passaram a se reunir com cada
vez mais frequéncia, em um espaco separado do parlamento e para apresentarem suas
demandas ao rei, buscando aumentar a participacdo em pautas decisoérias (PITKIN, 1983).

Contrapondo esta concepgao de representacdo, estd Jacques Rousseau, que via a
mesma como uma ameaca a liberdade privada dos individuos. O teorico francés — cabe
ressaltarmos —, defendia a livre participacéo de cada cidaddo em uma arena livre, onde
se poderia apresentar as demandas e se chegar a proposi¢Ges que atendessem aos mais
difusos interesses em um debate aberto, semelhante a polis grega. Porém, Pitkin (1983)
alerta que Rousseau defende esta teoria no &mbito da pequena Cidade-Estado de Genebra,
0 que a torna invidvel em um contexto de megaldpoles. A fil6sofa ainda faz uma critica
ao pensamento do tedrico que via a representacdo como um tipo de tirania. Nesta
perspectiva, para se concretizar, era preciso unir a vontade do representante com a dos
representados.

E claro que isso é impossivel. [..] ndo ha nenhuma forma de se
institucionalizar ou garantir essa coincidéncia. Portanto, tudo o que se
pode institucionalizar é um acordo através do qual alguns homens
escolhem, ao invés de outros, o que é a tirania. Assim, nenhum sistema
politico pode ser verdadeiramente representativo, no sentido ideal do
termo (PITKIN, 1983) p. 14-15).

Para garantir a paz e evitar guerras, um dos tedricos mais importantes da Idade
Meédia, o filésofo inglés Thomas Hobbes, defendia em seu Leviata (Capitulos XI11, X1V,
XVIII e XXI1), a corporificacdo das vontades dos individuos em um soberano, que seria
um simbolo do Estado e da vontade popular. Mais precisamente, nas palavras de Pitkin
(1983, p.12-13), Hobbes defendia um entendimento,

[...] através do mdtuo contrato de uns com os outros, que os individuos
separados constituem um Unico corpo. [...] O contelido do contrato
social através do qual os homens fundam o Estado € precisamente o
estabelecimento de um representante — um soberano que transforma a
multiddo em Unico corpo, governando-a e representando sua
autoridade.

Na perspectiva hobbiana, o representante é aquele que age em nome do outro, um

ser soberano, incumbido desta autoridade, ou do direito de agir por alguém, tendo assim
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nesta funcdo liberdade para deliberar (PITKIN, 1983). A tedrica, porém, critica a visao
do fil6ésofo inglés ao argumentar que,

[...] 0 soberano que ele [Hobbes] prevé ndo nos parece de forma alguma
um representante. Nada é dito a respeito de ele consultar os desejos,
proteger 0s interesses, Ser responsavel pelo povo [...]. Se a
representacdo é definida como a acdo pela qual alguém tem que prestar
contas a outro, nada é dito sobre como esse alguém deve agir (PITKIN,
1983, p. 13).

Ao longo do capitulo, “O Conceito de Representagdo”, no ja citado livro, Hanna
Pitkin traz diversas interpretacGes de diferentes tedricos sobre a obra de Hobbes, como
por exemplo, a representacdo do agir em nome de outros e por simbolo. A primeira, diz
respeito, ndo em atuar em nome de outras pessoas, mas em responder por algo que esta
ausente, em uma espécie de certa semelhanca entre os representantes e aqueles aos quais
estes atendem.

Neste sentido, “[...] uma legislatura, para ser representativa, deve ser um mapa
preciso de toda a nagdo, um retrato do povo, um eco fiel de suas vozes, um espelho que
reflete com exatidao os varios seguimentos do publico” (PITKIN, 1983, p. 15). Porém, a
filésofa faz uma critica ao questionar que este tipo de representacédo levaria o parlamento
a ser apenas um objeto inanimado, refletindo a imagem exata do que sdo as pessoas que
o elegeu. Desta forma alerta: “Problemas como o que os representantes fardo depois de
serem escolhidos simplesmente nao surgem” (PITKIN, 1983, p. 16).

Ja a segunda perspectiva, traz a ideia de que a imagem do representante pode ser
erguida simbolicamente, como a encarna¢do de uma vontade divina, ou mesmo, das
esperangas dos cidadéos.

Um simbolo, ao invés de ser uma fonte de informacdes, €, ao que parece
o receptaculo de agdes ou 0 objeto de sentimentos que, na verdade, ndo
Ihe sdo destinados, mas sim aquilo que ele simboliza. Portanto, quando
saudamos ou queimamos uma bandeira, ndo é a bandeira em si que
honramos ou profanamos (PITKIN, 1983, p. 16-17).

Deste modo, um lider usaria de seu carisma para influenciar a vontade os
representados, ao mesmo tempo em que tentaria convencé-los da grandeza que o autoriza
ser um simbolo — de uma maneira mais irracional, emotiva, do que racional. Esta relacéo,
ao extremo, poderia levar a uma construcao fascista de representacdo onde prevaleceria
0 poder do governante sob os governados (PITKIN, 1983). De maneira mais clara,

esclarece a fildsofa,

[...] um monarca ou um ditador podem muito bem obter mais sucesso
em agradar as custas da influéncia carismatica, do que um legislador
eleito; podem fazer surgir nos homens uma profunda lealdade e crenga
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afetiva, a exemplo do que fazem as bandeiras e as marchas, s que de
forma ainda mais poderosa e interessante (PITKIN, 1983, p. 17).

Nesta perspectiva, o lider se empenharia para que 0s governados correspondessem
ao seu flerte, endossando assim, suas caracteristicas sedutoras de poder.

No entanto, Pitkin faz ponderacdes a estas duas correntes do pensamento
hobbiano. Se o representante opera como um objeto inanimado, descritivo, ou simbolico
ndo é possivel imaginar que ele haja fora do que é determinado. Por outro lado, se este é
um criador de simbolos, “tem a obriga¢do de tornar-se um simbolo da forma mais efetiva
possivel, de aprofundar seu proprio carisma (PITKIN, 1983, p. 18). Nenhuma destas duas
interpretacdes, porém traz a representa¢do como um agir pelos outros, ou uma autorizacao
razoavel de se governar equilibrando interesses nacionais e do eleitorado.

Mais pujantemente, Pitkin faz uma dura critica aos autores que tentam alocar o
papel do representante, trazendo inimeras atribuicdes, descricbes e qualidades que sdo
muitas vezes contraditorias e nao esclarecem, de fato, qual a funcdo do governante.
Dentre estes papeis difusos,

O representante seria como um ator, continuam tais tedricos, um agente,
um embaixador, um representante, um comissario, um delegado, um
deputado, um emissario, um enviado, um feitor, um guardido, um lugar-
tenente, um solicitador, um procurador, um substituto, um servidor, um
fide comissario, um tutor e um agente vicario. E uma riqueza excessiva.
Cada termo tem implicacdes diferentes, e ndo hd uma base clara de
escolha entre eles (PITKIN, 1983, p. 19).

Ao adentrar na concepcao de representacdo parlamentar do filésofo anglo-irlandés
Edmund Burke, Pitkin, revela uma certa polémica existente entre liberdade de acdo e
compromisso eleitoral, no que denomina de controvérsia “mandato-independéncia”. Este
postulado do politico britanico, consiste justamente, no representante lidar diariamente
com estas duas concepcdes polarizadas e antagonicas.

Como duas posigdes aparentemente incompativeis podem estar, as
duas, corretas? Dissemos que o sentido basico de 'representacdo’ é
tornar presente alguma coisa que, apesar de tudo, ndo esta literalmente
presente. Eu acredito que essa necessidade paradoxal, de algo estar
simultaneamente presente e ausente, € o0 que reaparece no conflito das
posi¢des mandato-independéncia (PITKIN, 1983, p. 20).

Quanto mais um tedrico pensa no representante como parte de uma elite politica,
superior culturalmente, mais ele enfatiza a necessidade de liberdade de suas a¢des durante
0 mandato e menos sente a necessidade de tomar opinido dos eleitores sobre assuntos

técnicos. Ao mesmo tempo, quanto mais um pensador se inclina para o interesse nacional,
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a prosperidade econdmica da nacdo, mais se aproxima do eleitorado para ouvir as
reivindicagdes do povo (PITKIN, 1983).

Isso ¢ perfeitamente identificado no famoso “Discurso aos Eleitores de Bristol”,
proferido por Burke, originalmente escrito em 1774. Em um primeiro trecho, o politico
britanico enfatiza a necessidade da lideranca ouvir os eleitores:

Certamente, cavalheiros, deveria ser a felicidade e a gloria de um
representante viver na mais estreita unido, na mais proxima
correspondéncia e na menos reservada comunicagdo com Sseus
representados [constituents]. Seus desejos deveriam ter grande peso
para ele; suas opiniBGes, grande respeito; seus negocios, incansavel
atencdo. E seu dever sacrificar seu repouso, seu prazer, suas satisfacdes,
em beneficio deles — e, acima de tudo, sempre, e em todos 0s casos,
preferir os interesses deles aos seus préprios (BURKE, 2012, p. 100).

Na parte acima, esta bem claro a atencdo que Burke da as opinides dos eleitores,
destacando-se o empenho e a dedicacdo — abrindo méo até mesmo da liberdade da vida
privada — para se fazer um bom mandato. No entanto, o préprio politico britanico
enfatiza, em outro trecho mais adiante, que os eleitores devem compreender que, apesar
de suas posicOes serem importantes e ser levadas em conta, quando canalizadas em um
representante, este deve priorizar o interesse coletivo nacional, ndo apenas da comunidade
ou do grupo que o elegeu.

O Parlamento ndo é um congresso de embaixadores de interesses
diferentes e hostis, cujos interesses cada um deve assegurar, COmo um
agente e um defensor, contra outros agentes e defensores; mas o
Parlamento é uma assembleia deliberativa de uma nagdo, com um
interesse, o da totalidade — em que nenhum propésito local, nenhum
preconceito local, deveria guiar, exceto 0 bem comum, resultante da
razdo geral da totalidade. Vocé escolhe um membro, de fato; mas
quando vocé escolhe-o, ele ndo é membro de Bristol, mas é um membro
do Parlamento (BURKE, 2012, p. 101).

A visdo de Burke guarda contradi¢cGes que o representante carrega. A0 mesmo
tempo que o politico britanico enfatiza a necessidade de elei¢oes e a sua legitimacéo pela
consulta a vontade das pessoas, por outro lado, defende que o governante ndo deve se ater
as inclinacBes particulares dos eleitores [de uma cidade por exemplo] quando o que esta
em jogo é o interesse do Estado. Como brilhantemente analisa Pitkin (1983, p. 21):
“Burke concebe uma elite de lideranga, representando essencialmente ndo as pessoas
individuais, mas a maioria dos interesses amplos e estaveis que, em conjunto, compdem
o0 interesse nacional”.

A mesma contradicao do papel do representante € encontrada em John Stuart Mill,

filosofo utilitarista britdnico, que defendia uma certa correlagdo cognitiva entre
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representantes e representados. O tedrico advogava que, sempre que 0s problemas
envolvidos no mandato se caracterizavam, mais por uma preferéncia pessoal do que
deliberagdo, era necessario entdo que o lider politico consultasse os eleitores (PITKIN,
1983). De forma mais enfatica, explica a filosofa:
Mill é extremamente ambivalente quanto as capacidades relativas de
representantes e representados. Além disso, ele apresenta fortes
tendéncias elitistas, enfatizando a necessidade de conduzir homens
inteligentes para o Parlamento, ndo interessa como. Mas ele também
compartilha o ponto de vista dos utilitaristas, segundo o qual os
interesses sdo essencialmente privados; todo homem deve ter seu voto
contado igualmente, pois ninguém pode conhecer ou defender seus
interesses particulares melhor do que ele mesmo (PITKIN, 1983, p. 22).

Ainda na visao de Mill, o representante carrega consigo uma fonte de informagdes
precisa sobre cada espectro do eleitorado. Desta forma, o parlamento seria um grande
vitral em que estas diferencas seriam reunidas.

Ao fazer um diagnostico sobre as principais nuances da representacdo politica,
Hanna Pitkin enriqueceu o debate sobre o tema na segunda metade do século XX, época
de grandes transformac6es geopoliticas. Acreditamos que a grande contribuigdo de sua
obra foi suscitar o carater dicotdmico da representacdo, que consiste em trazer
materialidade aquilo que esta ausente: seja de maneira descritiva ou simbdlica, ou de
forma interpretativa como um ator ou advocate.

Tomando emprestado o pressuposto teérico de John Stuart Mill, a cientista politica
Nadia Urbinati (2010), conceitua que a representacdo de advocacy possui dois elementos
principais: “a ligacdo ‘apaixonada’ do representante com a causa dos eleitores e a relativa
autonomia de juizo do agente politico. Como argumenta: “[...] a advocacy da aos
representantes convicgdes firmes, alimentando assim um espirito de controvérsia”
(URBINATI, 2010, p. 77). Este modelo representativo ainda é marcado por uma tenséo
estrutural de deliberacdo democratica. Varios interesses, em muitas ocasides,
antagbnicos, competem no espaco da arena politica com a intencdo de se chegar a uma
decisdo ampla que ndo esta a servico de paixdes partidarias ou particulares (URBINATI,
2010).

Este papel dicotdmico entre a advocacy e a deliberacdo, porém ndo deve ser
levado ao extremo. A esfera politica € marcada pela alternancia de papeis (carater
agonistico), de maneira que um lado molda o outro, & medida que 0 jogo exige o
movimento de uma das partes. Como defende Urbinati (2010, p. 82):

A advocacy ndo € partidarismo cego; espera-se que 0s advocates sejam
defensores apaixonados e inteligentes. O advocate que fosse
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exclusivamente partidario ndo seria advocate. E, embora produzam
justificacbes racionais, os deliberadores ndo seriam deliberadores se
fossem exclusivamente racionalizadores. Uma boa democracia
representativa ndo precisa nem de representantes fanaticos (ou
burocraticos) nem de reis filésofos, e sim de deliberadores que,
alternadamente, julgam e defendem causas “apaixonadamente” de
acordo com os principios e procedimentos do governo democratico.
Para esclarecer ainda mais esta interpretacdo sobre a advocacy, Urbinati,
didaticamente, contrapde, o papel do representante ao de um filésofo ou de um juiz.
Diferentemente deste ultimo, um “advocate” ndo busca imparcialidade, pois possui
vinculo com seus eleitores e,

[...] ndo lhe cabe aplicar a norma, mas definir de que forma os fatos
estdo de acordo com a norma ou a contradizem, ou decidir se as regras
existentes sdo conformes aos principios que a sociedade compartilha ou
gue um “bom” governo deve adotar (URBINATI, 2010, p. 82).

Ao mesmo tempo, ndo possui a liberdade de um filésofo que deve explicacdes
somente a sua consciéncia e ndo se deixa levar por paixfes de um grupo especifico. Ao
contrario deste, argumenta Chaim Perelman (1980, p. 59, apud URBINAT], 2010, p. 83),
“o advocate tem de ajustar-se aos desejos de um eleitorado para poder vencer”. Em outras
palavras, requer uma certa ligacdo ou identificacdo dos interesses entre eleitores e
governantes. Se tomar decisfes que vdo muito em desacordo com a base eleitoral que o
elegeu, dificilmente vencerd outra eleicéo.

Ao analisar criticamente as postulaces de Urbinati, o cientista politico Luis
Felipe Miguel pondera algumas questdes que ndo ficaram claras na exposicdo da
pensadora italo-americana.

Falta, na compreensdo de Urbinati, a atencéo a trés elementos. Primeiro,
o fato de que o representante ocupa uma posic¢éo de poder. Ele possui
acesso a recursos politicos que o colocam em posic¢do de autoridade em
relacdo a seus préprios constituintes. Gracas a especializacdo na
politica, possui também uma superioridade de conhecimento. A
assimetria entre representantes e representados é um dos problemas da
democracia representativa e 0 modelo de advocacy, com sua énfase na
eficécia, tende a agrava-la (MIGUEL, 2011, p. 41).

No decorrer do século XX, o conceito de representacdo ganhou novas
interpretagdes nas pesquisas da ciéncia politica. Com a amplia¢éo dos estados de direito
e de novos canais de comunicacdo entre representantes e governos por esferas publicas,
como preconizava Jurgen Habermas (1984; 1987; 2004), a relagéo entre governantes e

governados se modificou. Soma-se a isso a entrada de novos atores como organizagoes
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da sociedade civil (AVRITZER, 2000), que passaram a questionar a qualidade da
representacéo.

Ao interpretar o pressuposto tedrico de Mark A. Kishlansky sobre o processo
eleitoral da Inglaterra no século XVII, Urbinati (2006) destaca trés legados importantes
para as atuais interpretacdes da representacdo, sendo: 1) a introducdo das elei¢des para
escolher parlamentares; 2) a transformacdo dos politicos em delegados dos interesses do
povo e; 3) a necessidade crescente de aliangas partidarias e ideoldgicas entre os cidadaos
para se fazer representados. Estas contribuices modificaram de forma significativa a
relacdo entre eleitores e lideres politicos e trouxe

[...] como resultado, a representacdo ndo pode ser reduzida nem a um
contrato (de delega¢do) firmado através das eleicdes nem a nomeacgao
de legisladores como substitutos do soberano ausente, porque sua
natureza consiste em ser constantemente recriada e dinamicamente
ligada a sociedade. Em suma, a histéria moderna sugere que a
genealogia da democratizagdo comegou com 0 processo representativo.
A democratizacdo do poder estatal ¢ o poder unificador das idéias e
movimentos politicos levados a cabo pela representacdo foram
interconectados e mutuamente reforcadores (URBINATI, 2006, p.
195).

Segundo este pressuposto teodrico, uma verdadeira representacdo deve se
preocupar em democratizar as formas de acesso aos espagos de governanca, e, a0 mesmo
tempo, mostrar mecanismos transparentes de comunicagdo a respeito do que esta sendo
feito no mandato. Urbinati (2006) atribui isto a evolucdo no entendimento da
representacdo [juridica, institucional e politica] desde o surgimento do parlamento liberal,
h& mais de duzentos anos, até a sua crise e a abertura democratica apos a Segunda Guerra
Mundial.

No que tange aos dois primeiros pressupostos teoricos [juridico e institucional],
salientamos que ambos tém como base a conexao entre o Estado e a pessoa (governante)
e sdo expressos em uma concepc¢do voluntaria de soberania por intermédio de uma
linguagem formalista (URBINATI, 2006). Ao dar mais énfase ao primeiro elemento
(juridico), a tedrica explica que 0 mesmo consiste na representacdo como um contrato
particular de comissdo, ou uma espécie de “[...] autorizag¢do para realizar uma agao por
pessoa ou pessoas que devem ser elas mesmas detentoras do direito de realizar essa dada
acdo” (SKINNER, 2002, p. 185 apud URBINAT]I, 2006, p. 197). Se divide ainda em duas
frentes, sendo a primeira uma espécie de delegacéo (instrucdes vinculadas) e a segunda,
alienacdo (missdo perpétua), sendo estas de acordo com a tedrica, veiculadas ao

pensamento de Rousseau e a Burke.
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O modelo juridico como preconiza Urbinati (2006) ainda se assenta na
prerrogativa de que os eleitores seguem uma tendéncia individual na escolha dos seus
representantes, mirando mais nas qualidades pessoais! do que em pautas ou projetos de
governo. E ainda marcado por uma dualidade entre Estado e sociedade; fazendo com que
a representacdo se foque prioritariamente no primeiro, cabendo ao representante como
tutor, apenas a funcdo de restringir a participacdo popular a pequenos espacos
institucionalizados, como por exemplo, as eleicbes dos magistrados. Deste modo,
Urbinati (2006, p. 198), defende que “[...] a representacdo nao ¢ ¢ ndo pode ser um
processo, nem pode ser uma matéria politica (que implique, por exemplo, uma demanda
por representatividade ou representacao justa) ”.

Tanto a teoria juridica quanto a institucional, como observa Urbinati (2006),
preconizam que cabe ao governo assumir o centro da sociedade e transcender qualquer
interesse privado, de modo que se assegure a garantia da manutencdo do estado
democratico de direito. Nesta agdo, as vontades individuais seriam “deixadas de lado”
para que os representantes possam tomar decisdes imparciais. Por consequéncia estas

duas teorias,

[...] supdem que a identidade juridica do eleitor/autorizador é vazia,
abstrata e andnima, sua funcdo consistindo em ‘nomear’ politicos

profissionais que tomem decisdes as quais os eleitores se submetem
voluntariamente (URBINATI, 20086, p. 200).

Esta mesma perspectiva € observada no contratualismo identificado no
pensamento de John Rawls em “Teoria da Justi¢a”, principalmente no que tange ao “véu
de ignorancia”, que consiste em uma consciéncia de nagdo em que, "ninguém possa tirar
vantagens ou desvantagens da escolha dos principios por sorte, ou por circunstancias
sociais” (RAWLS, 1993, p. 38). Neste ideal de sociedade defendida pelo fildsofo
americano, cada cidaddo reconheceria 0 seu papel e aceitaria 0s mesmos principios,
depositando sua fé nos representantes e nas instituicdes que garantiriam as leis e as
conquistas sociais. Nesta escolha racional, esperada dos individuos, as diferengas seriam
ainda suspensas em nome de deliberagdes que garantiriam a ordem e a paz social.

A ponte entre a concepcdo institucionalizada de Estado e as garantias e interesses
individuais é construida pelo historiador e filésofo italiano Norberto Bobbio, ao afirmar

quea

1 Sem necessariamente ter a intengdo de tocar neste ponto, Urbinati (2006) frisa uma das caracteristicas presentes na
politica atual. Se houve um estagio evolutivo dos modelos de representagdo, ha atualmente, uma forte tendéncia a
personalizagdo politica, tema que sera tratado no capitulo 2.
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O cidad&o total e o Estado total sdo duas faces da mesma moeda;
consideradas uma vez do ponto de vista do povo e outra vez do ponto
de vista do principe, ttm em comum o mesmo principio: que tudo é
politica, ou seja, a reducdo de todos os interesses humanos aos
interesses da pdlis, a politizacdo integral do homem, a resolucédo do
homem no cidaddo, a completa eliminacdo da esfera privada na esfera
publica, e assim por diante (BOBBIO, 2006, p. 55).

No entanto, a terceira via que se consolidou ao longo do século XX e que
acompanhou o desenvolvimento das sociedades complexas rompe radicalmente com os
dois modelos anteriores. A partir desta nova visdo, a representacdo nao pertence a uma
unidade engessada (instituicbes governamentais e agentes), mas é, pelo contrario,
circular, com possibilidades de debates que se travam dentro e fora da arena politica,
como argumenta Urbinati (2006, p. 201):

Ela cria uma categoria inteiramente nova na medida em que concebe a
representacdo dinamicamente, ao invés de estaticamente: a
representacdo ndo tem que fazer uma entidade preexistente — p. ex. a
unidade do Estado ou do povo ou da nacdo — visivel; diferentemente,
ela é uma forma de existéncia politica criada pelos proprios atores (o
eleitorado e o representante).

Gragas a consolidacdo do sufragio universal e a crescente consideracdo pela
opinido publica emergente, a teoria politica da representacao se solidificou, a medida que
a sua legitimidade passou a ser garantida por elei¢des livres e regulares — o que motivou
a inevitavel conexdo entre as sociedades politica e civil (URBINAT]I, 2006).

A partir de entdo, com a introducdo diaria de novos meios e fontes de
comunicacdo, ganha forca a necessidade de um mandato em que haja transparéncia nas
acOes e retorno aos eleitores por meio do accountability. Este termo foi definido por
Samuel Paul (1992, p. 1.047) como a necessidade de "manter individuos e organizacoes
passiveis de serem responsabilizados pelo seu desempenho”. De uma maneira mais
especifica, por meio deste mecanismo os cidaddos passam a exigir dos representantes
mais clareza nas informacdes e nas acOes das coisas publicas. Agindo desta forma os
governados cobririam a lacuna existente entre o sistema representativo estatal e o
eleitorado, fazendo circular com certa equidade as relagdes de poder.

Por outro lado, Miguel (2011), apesar de enfatizar que 0os mecanismos de
accountability devem ser buscados e ndo extintos, como defendia também Przeworski
(1984), ndo acredita em sua efetivagdo. Segundo defende, é preciso desconfiar da boa
vontade dos governantes. Além disso, alerta que se faz necessario que sejam criados

“mecanismos institucionais que impe¢am a usurpacdo do poder — dai a ideia de checks
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and balances, de mecanismos de controle, de desconcentragdo do poder” (MIGUEL,
2011, p. 50).

Outro ponto salientado por Miguel (2011) é a entrada de outros atores que podem
descompensar o equilibrio entre representantes e representados, como por exemplo, a
influéncia do poder econdmico e a manipulacdo da midia. Agravando este quadro, soma-

se a isto,

[...] a baixa informacéo dos eleitores, pelo baixo incentivo a capacitagdo
politica que a mera participacédo eleitoral prové e pelo distanciamento
entre a vivéncia cotidiana e 0 mundo das decisdes politicas (MIGUEL,
2011, p. 41).

Este distanciamento do cidad&o pelas pautas publicas culminou em uma crise de
representacdo no século XX, que levou a novas interpretacdes sobre a relacdo entre

governantes e eleitores, que, como salienta Bernard Manin ¢,

[...] atribuida ao desaparecimento ou enfraquecimento daquelas
mesmas caracteristicas que distinguiam a democracia de partido do
parlamentarismo e que pareciam aproximar a primeira de um governo
do povo pelo povo. O que estd atualmente em declinio séo as relacdes
de identificacdo entre representantes e representados e a determinacéo
da politica publica por parte do eleitorado (MANIN, 1995, p. 3).

Haveria neste sentido, uma crise de identificacdo, pelo fato das mesmas elites se
perpetuarem na conducdo da politica, argumenta Manin (1995). Mas 0 mesmo tedrico
atribui um certo poder de decisdo aos cidadaos pelo sufragio universal, em que os eleitores
tém a possibilidade de escolher qual elite “querem no poder”, podendo assim, destitui-la
a cada eleigdo.

Se em Hobbes, o soberano era garantidor da paz social e ndo tinha que dar
satisfacBes de suas acdes ao eleitorado, na atualidade, este mesmo viés de liberdade na
atuacdo é responsavel por produzir falhas na representacdo, ja que, nas palavras do
tedrico, “0 governo representativo nunca foi um sistema em que os eleitos tém a obrigagao
de realizar a vontade dos eleitores” (MANIN, 1995, p. 5). Isto, talvez, seja um dos fatores
que contribuem para o enfraquecimento e certa desilusao dos representados em relagéo
aos representantes.

Neste cenario, Norberto Bobbio, pde na conta dos especialistas da politica
(tecnocratas) os estorvos a que democracia tem enfrentado para se realizar como uma
forma de governo que satisfaca os desejos da maioria. Atribui a aparente apatia do cidadao

a tecnocracia da representatividade contemporanea que desenvolve processos, cada vez
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mais refinados e especializados, limitando as posi¢Ges publicas a esfera dos politicos
profissionais. Mais precisamente, argumenta:

Tecnocracia e democracia sdo antitéticas: se o protagonista da
sociedade industrial é o especialista, impossivel que venha a ser o
cidaddo qualquer. A democracia sustenta-se sobre a hipdtese de que
todos podem decidir a respeito de tudo. A tecnocracia, ao contrario,
pretende que sejam convocados para decidir apenas aqueles poucos que
detém conhecimentos especificos (BOBBIO, 2000, p. 46).

Para equilibrar este jogo, mesmo sem utilizar da terminologia, Manin (1995),
defende os mecanismos de accountability como ferramentas imprescindiveis a soberania
popular e como meios para que 0s governados possam ter informacdes sobre a coisa
publica. No entanto, reconhece que estes mecanismos sao ainda frageis e alerta ainda, que
quando os politicos tomam decisdes secretas, os eleitores “dispdem de meios muito
frageis para elaborar opinides em matéria de politica” (MANIN, 1995, p. 7). Em outras
palavras, para o autor, a democracia s tem sentido se ha publicidade e transparéncia nas
acOes. S6 por meio destas é que os governantes podem tomar decisdes baseadas no
“consentimento de uma maioria” (MANIN, 1995, p. 12).

Ao situar sua defesa em nome de uma representacdo mais plural e abrangente,
Manin, traca um histérico sobre os trés principais modelos de representacdo a que as
sociedades modernas tém passado: (1) Governo Representativo de tipo Parlamentar —
inspirado na Inglaterra do século XVIII, que consiste na relacao de confianga do povo as
personalidades publicas (os notaveis); (2) Democracia de partido — de inspiracdo dos
partidos socialistas europeus, parte da ideia de que a relagdo ndo se da mais sob o carater
pessoal, mas sim mediada pelos partidos e; (3) Democracia de publico — privilegia os
lideres e reconhece a democracia de massa (a partir da disseminacdo e da centralidade
que os veiculos de midia adquirem na vida contemporanea). Este ultimo estagio se
desenha a partir dos anos 1980 com o desgaste dos modelos representativos.

O primeiro formato de governo se baseia na escolha de notéveis, homens
preparados, pertencentes a intelligentsia, que, como pressupde este tipo ideal, dispdem de
mais condi¢Bes de conduzir os assuntos publicos. Neste modelo, que se aproxima da
definicdo de Burke (1774) no "Discurso aos Eleitores de Bristol", os parlamentares néo
tém que dar satisfacGes de suas atividades durante o mandato.

Os deputados séo livres para votar de acordo com sua consciéncia e seu
julgamento pessoal. N&o faz parte de seu papel transmitir uma vontade
politica ja formulada do lado de fora do Parlamento. Os representantes
ndo sdo porta-vozes dos eleitores, mas seus homens de confianga, seus
trustes (MANIN, 1995, p. 13).
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Neste arquétipo de democracia a aproximagao com 0s representantes se da apenas
durante o periodo eleitoral. Apds serem empossados, 0s parlamentares se distanciam, de
forma significativa, dos que os elegeram, ja que confiam que foram escolhidos pelo
prestigio, ndo por razdes politicas. O afastamento e a falta de identificacdo entre as partes
sdo latentes neste primeiro pressuposto tedrico.

O crescimento das cidades e a “extensdo do direito ao voto” provocaram um
inevitavel distanciamento, impedindo assim que o0s eleitores tivessem uma relacdo mais
préxima com os representantes. Desta forma, os cidaddos comecaram a votar, ndo mais
em um candidato ao qual conhecem, mas,

[...] em alguém que conhecem pessoalmente, mas em um candidato que
carrega as cores de um partido. Os partidos politicos, juntamente com
suas burocracias e sua rede de militantes, surgiram exatamente para
mobilizar esse eleitorado mais numeroso (MANIN, 1995, p. 15).

Se ergue entdo, o segundo modelo, “Democracia de Partido”. Por meio das
legendas e outras instituicbes ligadas a ela é que os representantes mantém uma relacéo
com o eleitorado mais extenso, fazendo com que este Gltimo se identifique com a
organizagao que melhor represente os seus interesses. Isso ocorre, segundo Manin (1995,
p. 15), porque, “na democracia de partido as clivagens eleitorais refletem divisdes de
classe”.

Com a difusdo dos veiculos de comunicacdo de massa no comeco do século XX e
a sua apropriacdo em grandes proporcoes, a partir da década de 1980, Manin defende que
caminhamos, desde entdo, para uma nova forma de representacao politica, com impactos
tdo profundos, como a revolugdo do sufragio universal — uma relacdo coram populo.
Segundo esta perspectiva, a intermediacdo entre candidatos e eleitores ndo ocorre mais
entre os partidos, mas pela mediacdo da imprensa, que divulga uma imagem publica dos
representantes.

Mais precisamente, na “Democracia de Publico”: “Os candidatos se comunicam
diretamente com seus eleitores através do radio e da televisdo, dispensando a mediacéo
de uma rede de relagdes partidarias” (MANIN, 1995, p. 26). Nesta perspectiva, Manin
defende que os processos eleitorais caminharam para um forte personalismo e
identificacdo com liderangas populares e, chega a insinuar, que, de alguma forma, a midia
pode substituir o papel desempenhado pelos partidos.

Em contraponto a esta ideia, Afonso de Albuquerque e Marcia Ribeiro Dias
(2002) consideram tal perspectiva determinista e descartam a tese de que a midia pode

substituir os partidos. Os autores defendem que, pelo contrério, a propaganda politica
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pode ajudar a fortalecer as legendas em vez de enfraquecé-las, e que os “meios de
comunicacéo e partidos ndo sdo instituicbes que se sucedem no tempo; elas coexistem e
estabelecem relagdes entre si” (ALBUQUERQUE; DIAS, 2002, p. 1).

Nesta perspectiva, argumentam que no periodo entre 1989 e 2001, a preferéncia
partidaria pelo Partido dos Trabalhadores (PT) cresceu guase quatro vezes em 12 anos,
chegando ao primeiro ano do século XXI com 21% da predilegdo nacional. O crescimento
também foi perceptivel, de acordo com o estudo, no PSDB, em que a preferéncia se
multiplicou por trés entre 1989 e 2001, mantendo-se em 3% neste Gltimo ano analisado.
Ja o PMDB manteve-se estavel em 12% no periodo. “O caso brasileiro contradiz os rumos
apontados pela literatura académica no sentido de um enfraquecimento progressivo dos
partidos no sistema representativo contemporaneo” (ALBUQUERQUE; DIAS, 2002, p.
15). Neste sentido, defendem que no Brasil é muito dificil afirmar que ha um
enfragquecimento dos partidos, ja que o pais possui um sistema partidario consolidado
com um modelo de propaganda politica que tende a fortalecer e ndo a enfraquecer as
legendas.

E importante, salientar que este imprescindivel estudo de Afonso de Albuquerque
e Marcia Ribeiro Dias, realizado em 2001, publicado no ano seguinte, refletiu a realidade
da preferéncia partidaria, até o inicio do século XXI. Porém, a partir da segunda década,
mais precisamente, no ano de 2013, quando ocorreram as manifestacdes que tomaram as
ruas do pais conhecidas como “Jornadas de Junho”, a contestacdo da representagdo
politica se tornou mais evidente entre 0s estudos da comunicacao e da ciéncia politica.

Pesquisa Datafolha? publicada no dia 9 de fevereiro de 2015, identificou que 71%
dos brasileiros ndo tém preferéncia partidaria. O nimero saltou, segundo o levantamento,
de 61% em dezembro de 2014, para 71% em janeiro do ano seguinte. “Trata-se do maior
patamar desde o inicio da série historica do Datafolha para essa pergunta, em agosto de
1989”, destaca a reportagem publicada no portal FolhaUol. A pesquisa ainda identificou
que houve um aumento consideravel na rejeicdo em comparacdo aos protestos de junho
de 2013 que, a época, evoluiu de 55% para 64%. Outra pesquisa divulgada pelo mesmo
instituto® em 23 de junho de 2015, mostrou que o PT tem 11% da preferéncia do

eleitorado, enquanto que o PSDB, 9%.

2 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/poder/2015/02/1587139-71-dos-brasileiros-nao-tem-
partido-de-preferencia.shtml>. Acesso em 10 nov. 2016.

3 Disponivel em: <http://gl.globo.com/politica/noticia/2015/06/pt-tem-11-da-preferencia-do-eleitorado-e-
psdb-9-diz-datafolha.html>. Acesso em 10 nov. 2016.
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A rejeicdo a representacdo politica, revelou o Datafolha, jé& tinha dado um salto
em junho de 2013 — época dos protestos que pararam 0 pais —, quando passou de 55%
para 64%. Desde entdo, oscilou proxima a esse patamar, mesmo durante a eleicdo
presidencial de 2014. Reportagem do portal G1 destacou:

O Datafolha informou que realiza a pesquisa sobre preferéncia
partidaria de 1989. Desde entdo, o PT apareceu em primeiro lugar em
todas. O maior patamar do partido foi em marco de 2013, quando
obteve 29%. O mais baixo foi em margo deste ano, quando foi a 9%. O
atual patamar do PSDB é recorde para a sigla. Em fevereiro o partido
tinha 5% e, em abril, 7% (G1, matéria publicada no portal, 23 junho
2015).

A pesquisa ainda identificou que o PMDB tem a preferéncia de 6% do eleitorado.
Neste levantamento do instituto de pesquisa, a rejeicdo aos partidos decresceu 4%,
ficando em 67%. A presidente da Republica, Dilma Rousseff também atingiu neste estudo
a maior rejeicdo (71%) desde a era Collor, que as vésperas do impeachment em 1992
tinha 68%.

N&o € objetivo deste trabalho fazermos uma anélise da série histdrica de mais de
uma década, comparando diversos institutos de pesquisa, como brilhantemente fizeram
Albuquerque e Dias (2002). Porém, estes dados recentes do instituto Datafolha nos
permitem inferir que ha uma forte sinalizacdo da queda de identificacdo partidaria no pais
e que, mesmo o PT, partido de maior preferéncia nacional, obteve abalos consideraveis.

Varios fatores podem ser elencados: o desgaste do comando de poder (ha 12 anos
a frente do executivo); erros programaticos na agenda politica, como as politicas de
austeridade adotadas pela presidente Dilma no inicio de 2015 com o corte no or¢camento
da Unido de areas importantes como Educacdo, Salde; ou mesmo a intensa cobertura
midiatica da chamada Operacdo Lava Jato, que investiga escandalos de corrupcdo na
Petrobras e mantém preso o tesoureiro do partido Jodo Vaccari Neto (PT) e o0 ex-ministro
José Dirceu. Soma-se a isso, 0 processo que culminou no impeachment de Dilma
Rousseff, contra a presidente que pode ter contribuido ainda mais para o desgaste da
imagem publica da ex-presidente e do préprio PT.

Apesar das duras criticas que 0s pressupostos teoricos elencados por Manin
parecem suscitar, destacamos que para o autor, com a democracia de publico ndo houve
um afastamento, mas uma reorganizagdo de novas formas dos representados tomarem

posse dos mecanismos eleitorais.
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Quando se reconhece a existéncia de uma diferenca fundamental entre
governo representativo e autogoverno do povo, o fendmeno atual deixa
de ser visto como sinalizador de uma crise de representacdo e passa a
ser interpretado como um deslocamento e um rearranjo da mesma
combinacdo de elementos que sempre esteve presente desde o final do
século XV (MANIN, 1995, p. 29).

Estas metamorfoses, que fecundaram uma nova reorganizacdo dos modelos
representativos, sdo importantes para se conhecer sobre a realidade contemporanea em
que a politica e a midia, alternam posi¢fes na disputa da opinido publica e pela
legitimacdo de seus campos de saber. Sobretudo, interessa-nos neste trabalho, identificar
em qual medida estas relagdes podem interferir na qualidade da representacédo
democrética.

Os pressupostos tedricos de Manin trazem muitos pontos importantes para 0s
estudos das ciéncias politicas e da comunicacdo como: o desencantamento com as coisas
publicas; o valor da representacdo e; até que ponto é saudavel ou condenavel a democracia
a mediacdo dos veiculos de comunicacdo de massa na divulgacdo e/ou construcao das
imagens dos candidatos e governantes.

Quase 40 anos apds lancar o trabalho, “The concept of representation” (1967),
Hanna Pitkin admite que outras forcas como o capital financeiro e os veiculos de
comunicacdo de massa podem mudar o péndulo e influenciar a quem a representacédo
realmente serve. Nesta perspectiva estes fatores tendem a influenciar os politicos, de
modo que estes trabalham em pautas que atendem aos interesses privados e corporativos,
garantindo assim, a sua permanéncia no poder:

Apesar de repetidos esforgos para democratizar 0 sistema
representativo, o resultado predominante tem sido que a representacdo
tem suplantado a democracia em vez de servi-la. N0ossos governantes
tornaram-se uma elite que autoperpetua as regras — ou melhor,
administram — massas passivas ou privatizadas de pessoas. Os
representantes ndo agem como representantes das pessoas, mas
simplesmente no lugar delas (PITKIN, 2004, p. 339)*.

Reconhecemos que as relagdes entre o poder financeiro, meios de comunicacao e
a politica representativa ndo sao totalmente claras. Porém os seus efeitos — apesar de ndo

poderem ser totalmente mensurados — podem contribuir para o predominio de certas

4 No original: Despite repeated efforts to democratize the representative system, the predominant result
has been that representation has supplanted democracy instead of serving it. Our governors have become
a self-perpetuating elite that rules - or rather, administers - passive or privatized masses of people. The
representatives act not as agents of the people but simply instead of them (PITKIN, 2004, p. 339).
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visdes de mundo, onde esta claro os vildes e herois nas narrativas que sao divulgadas para
0 publico. Isso se agrava ainda mais com a percep¢do da centralidade da midia na vida
contemporanea.

Se estes pressupostos estdo corretos e estamos diante de uma democracia de
publico, obtém vantagem (capital social) os representantes carismaticos, que alem do
apoio financeiro, dominam as técnicas de persuasdo e comunicacao na midia (MANIN,
1995). Acreditamos que a politica, ao se unir, caninamente, aos meios de comunicacéo
de massa caminha para um processo de encenagdo (GOMES, 2004), pendendo fortemente
a uma personalizacdo em detrimento das pautas urgentes e necessarias da sociedade.
Antes de abordarmos com mais profundidade estes elementos, partiremos em seguida as
especificidades do campo da comunicacgdo e como este reconfigura as relaces de poder

ao referendar e autorizar o discurso de outras esferas sociais como a da politica.

1.2. Campo da midia como instancia central de mediacéao social: as assimetrias nas
relacdes de poder

Para compreendermos a natureza do campo midiatico é essencial conhecermos
suas principais fungdes e caracteristicas no processo historico que adquiriu até os tempos
atuais. O espa¢o da midia, além de conter elementos que o tornam um condutor irrefutavel
da visibilidade e legitimidade das outras esferas, possui suas proprias disputas internas e
estabelece com estas, relacdes de poder.

Detentor destas caracteristicas, 0s meios de comunicacdo massivos ou digitais, de
acordo com o soci6logo John Brookshire Thompson (1998), sdo instancias de poder
simbdlico que assumiram uma funcdo central na era contemporanea que se caracteriza
pela construcdo de identidades (agindo na cultura) e em disputas de sentido entre os
campos sociais (agéncias socializadoras) e 0s sujeitos (atores sociais). A midia age sob o
poder simbdlico.

Antes de detalharmos a respeito do papel da midia na relacdo que estabelece com
outras areas do tecido social, recorreremos a um outro sociélogo, o portugués Adriano
Duarte Rodrigues (1990), que realizou um importante diagnéstico sobre este tema. O
tedrico parte — em um primeiro momento — da descri¢do da natureza do campo social

e as disputas que decorrem dos limites e competéncias de cada espaco.
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Um campo social constitui uma instituicdo social, uma esfera de
legitimidade. O religioso, a familia, o militar, o politico, o cientifico, o
econdmico sdo indiscutivelmente campos sociais [...]. Definem esferas
de legitimidade que impdem com autoridade indiscutivel actos de
linguagem, discursos e praticas conformes, dentro de um dominio
especifico de competéncia. A legitimidade é assim o critério
fundamental de um campo social (RODRIGUES, 1990, p. 144).

Neste sentido é possivel indagarmos: Quando a midia faz politica e em que
ocasides esta ultima realiza apenas publicidade? O limite entre um e outro, muitas vezes
pode ser ténue. Cabe ressaltarmos, porém, que uma area institui valores, desde a criacao
até sua inculcacdo. Especificamente, no que se refere & midia, além de ter os préprios
valores, reflete e da legitimidade a outros espacos, na medida em que fornece visibilidade,
fazendo assim, um importante papel de mediacdo. Como argumenta Rodrigues (1990, p.
152): “A esfera da comunicagdo se constitui na modernidade como um campo
relativamente auténomo, enquanto instituicdo de uma ordem axioldgica propria, a dos
valores de mediacdo entre 0s restantes campos sociais”.

Ao fazer esta interlocucdo os media criam um espaco publico onde as diferentes
instituicdes buscam legitimidade junto & populacdo. E neste sentido, que Rodrigues (p.
152-153) defende que “o campo dos media € [...] uma instituicdo fluida e disseminada
pelo conjunto do tecido social moderno”. Além disso, a esfera mididtica tem a funcdo de
reavivar mitos, lancando-os ao publico e reciclando o que esta esquecido.

A prépria natureza especulativa da arena dos media é constituida como um espaco
de disputa de sentidos onde ha uma competicdo de interesses dos outros campos —
reflexos da sociedade moderna fragmentada (RODRIGUES, 1990). Esta funcdo é
realizada por uma engrenagem de esquecimento e de ocultacdo, em uma relacdo de
reminiscéncia. No entanto, esta atualiza¢do proporcionada pela mediacdo dos veiculos de
comunicacdo em relacdo as outras areas ocorre em uma espécie de traicdo (cOpia
imperfeita adaptada & estrutura da midia). Como descreve mais detalhadamente:

O campo dos media ndo actualiza propriamente o fundo mitico
primitivo escondido nos mais profundos estratos do imaginario
colectivo. O seu retorno da-se antes sob um modo especifico adaptado
a sua estrutura, sob o modo da “traicdo”, no sentido em que dizemos
que o rubor “trai” uma emog¢ao demasiado forte que nos esforcamos
por renegar (RODRIGUES, 1990, p. 154).

Estas caracteristicas inscrevem a &rea dos media no funcionamento da tradicéo,
traduzindo-a e levando-a a atualidade — o que a torna, por exceléncia, um dispositivo de

dialogo entre o passado e o futuro. Porém, diferente do mito, a atualizagdo néo é marcada
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pelo retorno ciclico; €, ao contréario, periddica, estereotipada e processada por normas de
apagamento cuidadoso das dimensGes simbdlicas do processo de enunciacdo
(RODRIGUES, 1990). O dizer prevalece sobre o fazer e o discurso assume o centro na

estruturacdo do social.

E o préprio discurso que se converte em modalidade pragmatica, num
fazer especifico gerador de reflexos de sentido destinados a assegurar a
constituicdo de acontecimentos mediticos, de figuras da experiéncia a
partir do fundo arqueolégico que o campo dos media transporta
constantemente dos outros campos (RODRIGUES, 1990, p. 158).

A centralidade da midia na vida cotidiana é também observada por Thompson
(1998). Para o autor, 0s meios de comunicacdo tém uma dimensdo simbolica irredutivel
na vida social e fazem a “organiza¢do dos meios pelos quais a informagao e o contetido
simbolico sdo produzidos e intercambiados no mundo social e uma reestruturacdo dos
meios pelos quais os individuos se relacionam entre si” (THOMPSON, 1998, p. 18-19).
Assim, a comunicacdo mediada caracteriza-se como um fendmeno social contextualizado
e referenciador da vida dos individuos.

Aprofundando ainda mais as consequéncias desta funcdo da midia nas sociedades
modernas, Thompson (1998, p. 29) argumenta que, “ao alterar as condi¢des espago-
temporais da comunicacdo, 0 uso dos meios técnicos também altera as condi¢es de
espaco e de tempo sob as quais os individuos exercem o poder: [pois] tornam-se capazes
de agir e interagir a distancia”.

Se h& uma crise de representatividade, ou ainda, se a mesma sofre metamorfoses
— uma certa dificuldade dos modelos atuais de ajustarem-se ao nosso tempo — um dos
fatores que pode ter contribuido nesta trajetoria € a mediacdo que a imprensa realiza entre
0 mundo social e a politica.

Durante a Revoluc¢édo Industrial, houve uma grande migracédo das populacdes do
campo para o0s centros urbanos. Neste rearranjo social, o individuo se viu deslocado, sem
um referencial de mundo. A religido e a familia que antes ocupavam este papel foram, de
certa forma, deslegitimados da autoridade de mostrar a direcdo, caindo em desprestigio:
perderam, em alguma medida a influéncia de outrora. Esta lacuna foi aproveitada pela
imprensa. Primeiramente escrita, por meio de jornais, se modificou ainda mais com o
nascimento da comunicacdo de massa (radio e TV). Novas relacdes de poder foram
estabelecidas. A midia ganhava assim um papel central de referéncia de mundo nas

sociedades modernas.
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O ambiente em que estas relacdes se desenvolveram e foram, consequentemente
transformadas € descrito brilhantemente por Giddens (1991). Para o autor, as tensdes
entre a estrutura social e os individuos sdo produtos da era moderna que se caracteriza
pela descontinuidade das tradi¢cdes que referenciavam os cidaddos — consequéncias da
globalizacdo, institucionalizacdo e burocratizacdo da vida social. A tradicdo que antes
reorganizava o tecido social, se enfraquece.

A modernidade, pode-se dizer, rompe o referencial protetor da pequena
comunidade e da tradigdo, substituindo-as por organizagbes muito
maiores e impessoais. O individuo se sente privado e s6 num mundo em
que lhe falta o apoio psicoldgico e o sentido de seguranca oferecidos
em ambientes mais tradicionais (GIDDENS, 2002, p. 38).

O escudo protetor da pequena comunidade e da tradicdo é substituido por outros
artificios (organizacgdes), grandes estruturas. Conforme Giddens (2002), o individuo
sente-se privado e perde o apoio psicolégico que os ambientes tradicionais Ihe ofereciam.

Detalhando ainda mais este percurso Giddens atribui a monitoracao reflexiva da
acao o fato de que “todos os seres humanos rotineiramente se mantém em contato com as
bases do que fazem como parte integrante do fazer” (GIDDENS, 1991, p. 38). A tradigéo,
mesmo ndo sendo estatica, € parte importante neste processo em que o passado é honrado
e 0s simbolos valorizados, porque leva consigo os ritos que se perpetuam por geracoes.

Ela é uma maneira de lidar com o tempo e 0 espaco, que insere qualquer
atividade ou experiéncia particular dentro da continuidade do passado,
presente e futuro, sendo estes por sua vez estruturados por praticas
sociais recorrentes (GIDDENS, 1991, p. 38).

Com a modernidade, esta relagdo muda. A reflexividade passa a ser introduzida
na propria base da reproducdo do sistema, de forma que o pensamento e acdo sao
constantemente refratados entre si. Para Miguel (1999, p. 204), se a argumentacdo
procede, “significaria maior consciéncia e, portanto, maior controle sobre a propria vida.
Em suma, a reflexividade seria o sinal de um crescente poder dos agentes sociais sobre
as estruturas da sociedade”.

E importante salientarmos que, para Giddens (1991, p. 39) a rotina das sociedades
ndo tem nenhuma ligag&o direta com o passado, mas sim, com o conhecimento. A tradigdo
assim pode ser justificada, “apenas a luz do conhecimento, o qual, por sua vez, ndo ¢
autenticado pela tradicdo. Combinado com a inércia do habito, isto significa que, mesmo

na mais modernizada das sociedades, a tradi¢do continua a desempenhar um papel”.
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A modernidade, para Giddens, alcanga um novo patamar: a alta modernidade.
Esta, consiste na globalizacdo da economia e da cultura, na construgdo de uma agenda
social e politica mundial, conectando a¢des individuais e estruturais (globais e locais). A
midia assume o palco principal neste processo.

Na alta modernidade, a influéncia de acontecimentos distantes sobre
eventos préximos, e sobre as intimidades do eu, se torna cada vez mais
comum. A midia impressa e eletronica obviamente desempenha um
papel central. [...]. Com o desenvolvimento da comunicacdo de massa,
particularmente a comunicacdo eletrdnica, a interpenetracdo do
autodesenvolvimento e do desenvolvimento dos sistemas sociais,
chegando até os sistemas globais, se torna cada vez mais pronunciada.
O "mundo" em que agora vivemos, assim, é em certos aspectos
profundos muito diferente daquele habitado pelos homens em periodos
anteriores da histéria (GIDDENS, 2002, p. 12).

Para o autor, a modernidade caminha de mdos dadas com o desenvolvimento da
midia, que faz a mediacao dos fatos distantes, reconfigurando uma nova relacdo tempo-
espaco, antes separados, envolvendo todo o corpo social. Porém, o preco que o individuo
subsidia ndo corresponde a realidade, mas a uma realidade fabricada, ou como nas
palavras de Walter Lippmann (2008), tem-se uma pseudorealidade. Ou seja, um mapa
mental que os individuos acessam das noticias, do mundo criado pela midia por meio das
noticias. O desencaixe, segundo Giddens (2002) surge nesta ruptura, por meios de
“mecanismos que descolam as relagdes sociais de seus lugares especificos,
recombinando-as através de grandes distancias no tempo e no espago” (GIDDENS, 2002,
p. 12).

Mais detalhadamente, para Giddens (2002) o processo de desencaixe (tempo-
espaco) se divide em: “fichas simbolicas” e “sistemas peritos”. O primeiro se refere aos
meios de intercAmbio circulares que os individuos (independentemente das caracteristicas
pessoais) podem ter acesso em qualquer lugar. Estas fichas sdo caracterizas sobretudo
pela moeda. Como explica:

O dinheiro permite a troca de qualquer coisa por qualquer coisa, a
despeito dos bens envolvidos partilharem quaisquer qualidades
substantivas em comum [...]. Nem o poder nem a linguagem estdo ao
mesmo nivel do dinheiro ou outros mecanismos de desencaixe
(GIDDENS, 1991, p. 23).
A moeda, sobretudo a proveniente de movimentagdes bancarias — rompe com a
fronteira temporal e possibilita transacdes entre agentes separados em lugares diferentes.
Ja os “sistemas peritos” caracterizam-se por uma relacdo de confianga a alguém com

autoridade para executar determinada tarefa. O autor usa como exemplo, a atuagéo
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autorizada por alguém de um advogado para defender determinada causa. Para Giddens
(1991) ndo é preciso compreender em detalhes uma lei, basta confiar sua causa a um
profissional que domina o assunto (habitus). Isso se repete em cada esfera social e é
também observado no papel do jornalista. Como descreve claramente Luis Felipe Miguel:

O contato cotidiano com as noticias ajuda a confirmar ou desmentir as
crencgas estabelecidas na fiabilidade dos diversos sistemas peritos —
pelo simples fato de que o consumidor de informagdes ja ndo conta
somente com sua experiéncia pessoal, mas também com aquelas que
Ihes sdo relatadas. Um exemplo bastante imediato é o impacto que
noticias de acidentes aéreos tém na venda de passagens, um impacto
efémero, mas sensivel. O jornalismo, portanto, é um foro informal e
cotidiano de legitimacdo ou deslegitimacdo dos diversos sistemas
peritos (MIGUEL,1999, p. 202, grifos do autor).

Os cidadados confiam que os profissionais de comunicacdo tém autoridade para
investigar e transmitir as informacdes. Isso se estabelece porque os mecanismos de
desencaixe se caracterizam por uma separacdo entre tempo e espago, provocando uma
espécie de alongamento de sistemas sociais. A natureza impessoal do conhecimento
técnico € julgada e avaliada pela critica pablica, sobre a qual se baseia este saber. Desta
forma, esta relacdo vai se moldando e estabelecendo lacos de confianca (GIDDENS,
1991).

Argumentando neste sentido, Wilson Gomes (2004) destaca que a comunicagédo
de massa ¢ a principal® fonte de referéncia autorizada pelos individuos para se informar

dos assuntos da politica.

Hoje a esfera da comunicacao controla praticamente todo o provimento
de informacdo e comunicacédo de interesse politico e praticamente todo
o fluxo de mensagens da esfera politica em direcdo a esfera civil,
constituindo-se fundamentalmente na Unica janela para a realidade
politica para a maioria dos cidaddos. Em virtude disso, a esfera da
comunicagdo é predominante na formagdo das imagens e opinides
publicas politicas, que interferem diretamente nas elei¢des e no governo
(GOMES, 2004, p. 257).

5 Cabe aqui uma pequena ressalva. Se considerarmos o atual cenario de convergéncia digital do século XXI
como detalharemos no capitulo 3, temos uma crescente inser¢do dos meios de comunicacdo digital que se
tornaram também referéncias de informacfes e de mundo para 0s sujeitos. Estudo realizado pela agéncia
americana Quartz e divulgado pelo site Observatério da Imprensa, mostra que o Brasil ocupa o primeiro
lugar no ranking mundial dos paises que mais consomem noticias por meio do Facebook (67%). O pais
também é lider na utilizagho da rede social para fins diversos (80%). Disponivel em:
<http://observatoriodaimprensa.com.br/e-noticias/cerca-de-70-dos-brasileiros-se-informam-pelo-
facebook/>. Acesso em: 12 nov. 2016.
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Na modernidade a midia assume este papel central, pois é a Unica que tem o poder
simbdlico, persuasivo e estético para legitimar os demais campos cientificos e empiricos,
como argumenta Miguel (1999, p. 205):

Ela [a midia] forma um importante sistema perito, que conta com a
faceta de escapar, em grande parte, dos mecanismos de afericao aos
quais se submetem os outros sistemas peritos. E, ela propria, 0 mais
importante meta-sistema perito que garante a valida¢do (ou ndo) da
crenca na eficacia dos outros sistemas. E é, ainda, a principal operadora
da reflexividade (sem falar em seu papel, cada vez mais dominante, na
concessao dos diferentes tipos de capital simbolico).

Este percurso em que a midia adquiriu um papel central nas sociedades também
foi descrito de maneira breve pelo filésofo francés Michel Foucault (1984). Ao abordar a
imprensa no século XIX, argumentou, que, por meio do jornalismo, esta viabilizou a
utopia entdo remanescente de uma nova politica do olhar, de uma fé contemporanea de
transparéncia dos anseios publicos. Em “Microfisica do Poder”, Foucault (1984) lanca
luz em um dialogo entre Michelle Perrot e Jean-Pierre Barou, que debatiam questdes
relativas ao panopticon® de Jeremy Bentham. A interlocutora questiona se este modelo
estrutural ndo era uma ilusdo de poder — referindo-se a arquitetura estrutural do modelo
de vigilancia que pressupunha que as pessoas iram se comportar melhor se fossem
vigiadas. Para Barou, o tedrico ignorou o nascimento da imprensa e a forca persuasiva
deste meio. Foucault responde:

E a ilusdo de quase todos os reformadores do século XVI1II, que deram
a opinido uma autoridade consideravel. A opinido sé podendo ser boa
por ser a consciéncia imediata de todo o corpo social, eles acreditaram
gue as pessoas iriam tornar-se virtuosas pelo simples fato de serem
olhadas. A opinido era para eles como que uma reatualizagdo
espontdnea do contrato. Eles desconheciam as condigdes reais da
opinido, os mass media, uma materialidade que obedece aos
mecanismos da economia e do poder em forma de imprensa, edicao,
depois de cinema e televisdo (FOUCAULT, 1984, p. 125).

Ao referir-se aos media, o filésofo francés salienta que a época, a imprensa ndo se
resumia aos jornais, mas contemplava todos os meios em que um fato ou ideia poderia
adquirir materialidade, como por exemplo, os periodicos e livros na formacédo das
sociedades modernas, permeadas por conflitos e regidas pelas leis do mercado. A
aceitacdo natural de uma boa ideia idealizada por Bentham, de acordo com Foucault

(1984) ndo levou em conta que sd@&o os media que as potencializam, que as tornam

® Edificio prisional composto por uma torre central e celas defronte 8 mesma, de modo que quem estava
preso se sentia vigiado o tempo todo, mesmo ndo tendo necessariamente, alguém o observando neste local.
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alcancaveis e palpaveis. O tedrico completa sua resposta afirmando que € o jornalismo
que desmitifica esta utopia levantada pelos reformadores e, que ainda estes media...

[...] seriam necessariamente comandados por interesses econdmico-
politicos: Eles ndo perceberam os componentes materiais e econdmicos
da opinido. Eles acreditaram que a opinido era justa por natureza, que
ela se difundiria por si mesma e que seria um tipo de vigilancia
democrética. No fundo, foi o jornalismo — invencdo fundamental do
século X1X — que manifestou o carater utdpico de toda esta politica do
olhar (FOUCAULT, 1984, p. 125).

Neste ponto, o filésofo francés reconhece que o jornalismo é produto e produtor
do ideario moderno, propulsor dos regimes de verdade, inserido na sociedade da
vigilancia. Ou seja, mesmo nao afirmando com estas palavras, 0 pensador admite que a
imprensa reconfigura e estabelece novas relagdes de poder. No que tange especificamente
estas ultimas, em “Vigiar e Punir”, Foucault (2007, p. 179) afirma que “somos bem menos
gregos que pensamos. Nao estamos nem na arquibancada, nem no palco, mas na maquina
pandptica”. O poder, segundo Foucault (1984), permeia todo o corpo social, como uma
rede produtiva, produzindo, induzindo ao fazer, produzindo discursos.

Onde h& poder, ele se exerce. Ninguém €, propriamente falando, seu
titular; e, no entanto, ele sempre se exerce em determinada dire¢do, com
uns de um lado e outros do outro; ndo se sabe ao certo quem o detém;
mas se sabe quem nédo o possui (FOUCAULT, 1984, p. 75).

Nas sociedades modernas em que se desenvolveu os meios de comunicacéo de
massa, Thompson (1998) atribui a televisdo um exemplo de panopticon inverso, em que
muitos rednem informacdes sobre poucos [artistas, politicos, intelectuais etc.]. De forma
mais clara, o tedrico defende que, “o desenvolvimento da comunicagdo mediada forneceu
0s meios pelos quais muitas pessoas podem reunir informagdes sobre poucos, € a0 mesmo
tempo, uns poucos podem aparecer diante de muitos” (THOMPSON, 1998, p. 121).

Com a mesma observancia de Foucault, ao defender que a midia tem a funcéo e o
poder de tornar um assunto conhecido para um grande publico, Max Weber (2006),
propde uma sociologia da imprensa. “Teremos que investigar, antes de mais nada, as
relacfes de poder criadas pelo fato especifico de que a imprensa transforme em publico
determinados temas e questdes” (WEBER, 2006, p. 36). O critico alemao mostra que,
apesar de Foucault ndo ter se ocupado em sua trajetéria, de abordar as relacdes de poder
na imprensa, deixou a porta “entreaberta”, permitindo um feixe de luz nas teorias que se
desenvolveram no decorrer do século XX, na busca de uma sociologia do jornalismo.

Isto posto, ao trabalharmos estes elementos a luz da representacédo politica ndo ha

duvidas de que a divisdo dos parametros fundamentais da organizacdo politica liberal,
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criada por John Locke e ampliada por Montesquieu no lluminismo, encontra-se presente
em quase todo o mundo civilizado em poderes Executivo, Legislativo e Judiciario. Esta
divisdo categorica, no entanto, com a insercdao da imprensa burguesa, hoje evoluida em
grandes conglomerados de midia, ganhou um quarto elemento (a midia). Porém,
perspectivas como as que surgiram na Escola de Frankfurt e nos Estudos Culturais
(Inglaterra e EUA) nos mostram que a imprensa ndo € um meio neutro. Atua ao contrario,
como uma outra esfera de poder, interferindo decisivamente nos outros campos sociais.

Este novo tipo de poder vai ao encontro de uma sociedade que é produtora e
transmissora de conteudos simbolicos que sdo fundamentais na vida social. Como
argumenta Thompson:

Os individuos se ocupam constantemente com as atividades de
expressao de si mesmos em formas simbdlicas ou de interpretacdo das
expressdes usadas pelos outros; eles sdo continuamente envolvidos na
comunicagdo uns com os outros e na troca de informagdes de contetdo
simbolico (THOMPSON, 1998, p. 24).

Esta atividade, para o tedrico, ainda consiste em um constante processo de
codificacdo, composto de regras e procedimentos que processam a informacdo e os
conteddos simbdlicos. Quando os individuos codificam ou decodificam mensagens,
empregam, ndo somente habilidades, mas também se apropriam dos recursos culturais
provenientes deste processo de intercdmbio simbdlico (THOMPSON, 1998).

Com a advento da tecnologia computacional ao longo do século XX estes
elementos adquiriram dimensdes ainda maiores tornando 0s aspectos representativos cada
vez mais centrais na vida dos individuos (THOMPSON, 1998). Neste contexto, as formas
simbdlicas foram produzidas e reproduzidas em uma escalada de expansao pelos meios
de comunicacdo que as transformaram em mercadorias que podiam ser comercializadas
nos mercados chegando as maos dos individuos dispersos no tempo e no espaco.
Reconfigurou as formas de producéo, circulagdo de conteldo e a maneira como 0s
individuos se relacionam entre si, trocando estas formas simbdlicas recebidas. “De uma
forma profunda e irreversivel, o desenvolvimento da midia transformou a natureza da
producao e do intercambio simbodlicos no mundo moderno” (THOMPSON, 1998, p 19).

A mudanca estrutural proporcionada pelos meios de comunicagéo para o teorico,
possui um carater profundo na vida social, pois a midia se estabelece nos pilares da cultura
e se ocupa com as formas simbdlicas, contextualizando-as na sociedade (THOMPSON,
1998). Por consequéncia, uma questdo importante para pensarmos € que, se ha uma crise

de representac@o na contemporaneidade, em virtude, principalmente, do papel central que
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a midia adquiriu na vida cotidiana, como se d& a construgdo simbolica do agente politico
nos meios eletronicos e digitais? Para Gomes (2004), estamos inseridos em um tempo de
politica mididtica em que a comunicacdo de massa tem um papel decisivo na
representacdo politica tanto para se chegar ao poder, quanto mais ainda, para quem quer
se manter nele.

Partindo mais estritamente para o dilema dos individuos neste processo de
construcdo de identidades, Stuart Hall (2006) aponta que estes tém se deparado com
representacdes variadas de si mesmos, em personagens que sao obrigados a assumir e
acabam fazendo escolhas como se estivessem em um supermercado cultural que
oferecesse as melhores embalagens de si mesmas. Hall descreve este momento de
bifurcacdo: “Dentro de nds ha identidades contraditorias, empurrando em diferentes
direcdes, de tal modo que nossas identificacGes estdo sendo continuamente deslocadas”
(HALL, 2006, p. 13). Por meio do que denomina identidades efémeras, defende que o
homem “pés-moderno” se submete a diferentes papeis. Para o autor, a globalizagdo
tornou a vida social mediada pelas imagens da midia e a moldou em identidades mais
flutuantes. “O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e estavel,
estd se tornando fragmentado; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades,
algumas vezes contraditérias ou ndo- resolvidas” (HALL, 2006, p. 12).

Por consequéncia, interessa-nos saber, se no encontro da midia com a politica este
dilema se acentua e qual o papel dos representantes neste processo. Acreditamos que,
dada a centralidade da comunicacdo na vida contemporanea, estes se rendem a logica
estética e linguistica dos media e valorizam caracteristicas pessoais em detrimento de
pautas publicas necessarias e do interesse dos eleitores. Buscando esclarecer estes pontos,
abordaremos no proximo capitulo quais as consequéncias que uma provavel
personalizacdo dos agentes politicos nos meios de comunicacdo de massa pode trazer a

democracia.
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2. 0 PROCESSO DE PERSONALIZACAO DA POLITICA

Neste segundo capitulo buscaremos debater as principais implicacdes da
midiatizacdo da sociedade e as consequéncias a representacao politica, considerando-se
que a imprensa assumiu uma funcéo basilar nas referéncias de mundo dos individuos e

na legitimagédo dos outros campos.

Em um primeiro momento, buscaremos compreender o perfil do individuo,
observando o atual contexto em que as instituicdes estdo fragilizadas. Partimos do
pressuposto de que o sujeito tenta construir uma identidade, mesmo ndo sendo esta
propriamente fixa, assumindo papeis (HALL, 2006) ou méascaras sociais (MAFFESOLLI,
1996, 1998, 2008; GOFFMAN, 2007).

De maneira mais acentuada, interessa-nos neste contexto compreender como e
quais 0s papeis que 0s agentes politicos assumem ao construirem suas imagens pelos
meios de comunicacao. Considerando-se o pressuposto de Gomes (2004) de que a midia
age, em alguma medida, transformando noticias em entretenimento, e, histérias em
narrativas ao eleger herdis e vildes, acreditamos que esta logica também afeta a

representacdo politica.

De um lado, ha a opinido publica, diretamente afetada pelo tipo de enquadramento
oferecido pela midia. Por outro, ha o agente politico, que obrigatoriamente precisa se
render aos apelos estéticos deste meio se quiser obter visibilidade de suas acoes, e,

consequentemente, capital eleitoral.

Agravando este quadro esta o viés ideoldgico dos media, que ndo é totalmente
claro e se manifesta, ndo necessariamente, na énfase em determinados assuntos ou

agentes, mas também no ocultamento e apagamento dos mesmos (McCOMBS, 2009).

Delineadas estas caracteristicas, acreditamos que ha um prejuizo a representacao
politica na contemporaneidade. Nesta esteira, 0s processos eleitorais se renderam a uma
I6gica espetacular em que as qualidades pessoais ou estéticas dos agentes se sobressaem
e fornecem os atalhos para a tomada de decisdo dos cidaddos (POPKIN, 1991; LEAL,
2002).
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Isso se torna ainda mais complexo, ao observarmos a crescente importancia dos
sites de redes sociais na relacdo entre governantes e governados. Ao mesmo tempo em
que estes meios se tornaram canais imprescindiveis de comunicacdo e canais de
transparéncia e visibilidade das coisas publicas, também se configuraram em uma invaséo
da vida privada dos politicos, que passaram entdo a ficar sob os olhos atentos dos

eleitores. Com isso, gafes e deslizes sdo quase inevitaveis.

Buscando ter um desempenho aprovado nos media e nas redes digitais, 0s agentes
caminham para a profissionalizacdo das campanhas. Pesquisas e fontes de dados
alimentam as estratégias de comunicacdo que serdo efetivadas para a aprovagdo dos
candidatos.

Entendemos que estes elementos dizem respeito a vida do homem comum, nem
sempre ciente dos planos e a¢des dos governantes e da consequente influéncia que a midia
exerce na sociedade. Com o intuito de clarear estes elementos constitutivos da sociedade

midiatizada é que aprofundaremos esta discusséao.

2.1. O encontro de politica e da midia: consequéncias a representacao

Ao nos inclinarmos sob as evidéncias de que a midia assume um papel central nas
sociedades modernas e que a politica é diretamente afetada pela, rendendo-se as logicas,
estética, linguistica e, até mesmo narrativa (teatral), interessa-nos saber quais os reflexos

disto na representacdo democratica.

Para entendermos, porém, como isso ocorre, é preciso antes, mirarmos nossa
atencdo aos aspectos do individuo contemporaneo, situado em uma sociedade em que
grande parte das relacbes humanas sdo mediadas e pautadas pelos veiculos de

comunicacao.

E pensando como se situa este sujeito, que o socidlogo canadense Erving Goffman
(2007), discute a vida social em um cenério de representacdo e encenacdo de papeis
sociais. O socidlogo, que esta vinculado ao Interacionismo Simbdlico, argumenta que as
pessoas utilizam estratégias para construirem uma autoimagem positiva, utilizando
recursos verbais e principalmente ndo-verbais. Como argumenta:

O individuo influencia 0 modo que o0s outros o verdo pelas suas agdes.
Por vezes, agird de forma teatral para dar uma determinada impresséo
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para obter dos observadores respostas que lhe interesse, mas outras
vezes poderd também estar atuando sem ter consciéncia disto. Muitas
vezes ndo sera ele que moldara seu comportamento, e sim seu grupo
social ou tradicdo na qual pertenca (GOFFMAN, 2007, p. 67).

Para Goffman, o comportamento cotidiano dos individuos é semelhante ao de
atores no palco. O autor analisa as representagdes e argumenta que os sujeitos utilizam
mascaras para cada situacdo cotidiana e que o papel que desempenham é moldado, de
acordo com as agdes desempenhadas pelos outros presentes (a plateia). Para o sociologo,
quando uma pessoa esta diante de outras, as suas a¢Oes serdo definidas pelo olhar destas
ultimas. Como explica:

As vezes, agira de maneira completamente calculada, expressando-se
de determinada forma somente para dar aos outros o tipo de impressao
que ird provavelmente leva-los a uma resposta especifica que lhe
interessa obter. Outras vezes, o individuo estara agindo calculadamente,
mas tera, em termos relativos, pouca consciéncia de estar procedendo
assim. Ocasionalmente, expressar-se-a intencional e conscientemente
de determinada forma, mas, principalmente, porque a tradi¢cdo de seu
grupo ou posicdo social requer este tipo de expressdo, e ndo por causa
de qualquer resposta particular (que ndo a de vaga aceitagdo ou
aprovacdo), que provavelmente seja despertada naqueles que foram
impressionados pela expressdo. Outras vezes as tradi¢es de um papel
pessoal leva-lo-do a dar uma impressdo deliberada de determinada
espécie, e contudo € possivel que ndo tenha, nem consciente nem

inconscientemente, a intengdo de criar tal impressdo (GOFFMAN,
2007, p. 15).

Desta maneira, a imagem ou personagem apresentada pelo sujeito é semelhante a
uma marca ou produto que € aprovada ou ndo pelos demais. Goffman (2007, p. 232) ainda
sustenta que uma cena bem representada conduz a plateia (no caso da politica, 0s
eleitores) a atribuirem uma personalidade — caracteristicas definidoras — ao ator
(candidato): “Estes atributos do individuo enquanto ator nao sdo simplesmente um efeito
retratado de representacdes particulares. S8o de natureza psicoldgica e no entanto
parecem surgir da intima interagdo com as contingéncias da representacdo no palco”.
Porém, esta encenacdo simbolica ndo parte do publico, mas do efeito da influéncia que
este ator tem com a plateia, ou seja, do dominio que a personagem tem de sua

“representacao”, como denomina Goffman (2007).

O papel deste sujeito, inserido em uma sociedade fragmentada, que enfraqueceu
e desmistificou os seus referenciais de mundo, também foi abordado por Hall (2006). De
acordo com o autor, as relagdes parecem “flutuar livremente” nas sociedades regidas pela

globalizagdo. Quanto mais a vida social é exposta a conflitos de nacionalidades,
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territorialidades e, sobretudo, pela midia, igualmente, as identidades se mostram
desvinculadas desalojadas de tempos, lugares, historias e tradigdes especificos (HALL,
2006). Se na era pré-moderna, o referencial de identidade era regido pela familia, religido,
Estado, como salientamos no capitulo 1, hoje, ele se da pela comunidade simbolica —

que gera relacdes de lealdade e identidade.

Ao abordar a Sociologia do Cotidiano, o francés Michel Maffesoli (1996, 1998,
2008) trabalha com a ideia de uma profunda transformacdo na identidade dos individuos
na contemporaneidade. Assim como Hall (2006), Maffesoli (1996, p. 303) acredita que a
atual fragilidade das instituicdes fez surgir um sujeito fragmentado e imediatista, calcado
no “aqui e agora” (presenteismo). Neste contexto: “O eu é apenas uma ilusdo ou, antes,
uma busca um pouco iniciatica; ndo é nunca dado, definitivamente, mas conta-se

progressivamente, sem que haja, para ser exato, unidade de suas diversas expressoes”.

Esta mudanca sociocultural, segundo Hall (2006), seria um reflexo da sociedade
do consumo que induz o sujeito “pos-moderno” a encarar a identidade como uma
extensdo das mercadorias que produz. Neste ponto, se imaginarmos o cenario do século
XXI, as Redes Sociais na Internet (RSIs) cumprem um papel central ao possibilitar e
estimular a exposi¢do continua. Como bem lembra Hall (2006), o homem “pds-moderno”
tem diante de si o desafio de administrar varios papeis que a sociedade impde, convivendo
assim com uma nova realidade, espetacularizada, calcada em um ideal de beleza e estilo
de vida a serem seguidos. Ao consideramos estes pontos, também acreditamos que 0
sujeito contemporaneo tem qualidades hibridas e assume multiplas identidades.

Nesta perspectiva o sujeito da lugar a pessoa. Esta se utiliza de méascaras, que
apesar de distintas, ttm como suporte 0 mesmo rosto. Como argumenta Maffesolli (2008,
p. 9): “Ao mesmo tempo em que se observa a saturacao do individuo indivisivel e uno,
h& uma emergéncia da pessoa (persona ou mascara). A pessoa, pois, tem varias mascaras

a sua disposicao”.

O socidlogo também faz uma dura critica aqueles que se passam por herois,
concentrando-se em formas ocas e, em imagens espetaculares de si na busca por uma
maior aceitagdo na sociedade: “Podem existir herois, santos, figuras emblematicas, mas
eles séo, de certa maneira, tipos-ideais, 'formas' vazias, matrizes que permitem a qualquer

reconhecer-se e comungar com os outros” (MAFFESOLI, 1998, p. 15).
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Maffesoli (1996, 1998, 2008) argumenta, ainda, que na contemporaneidade, no
lugar de identidades fixas e estaticas, devemos refletir nas mesmas como identificacoes,
pois estas se aproximam mais do carater efémero das relagdes sociais e de sociabilidade.
Ao salientarmos todas estas caracteristicas, entendemos que, tanto o conceito de méascaras
(MAFFESOLLI, 1996, 1998, 2008; GOFFMAN, 2007), quanto o de identidades efémeras
(HALL, 2006), dizem respeito a um sujeito contemporaneo que lida com a realidade e

com as institui¢fes as quais estd submetido de uma forma flexivel.

Se estes autores defendem que caminhamos para a teatralizacdo da vida cotidiana,
outros, mais voltados para o universo da politica (e a sua interface com a midia) véo
analisar que ha uma mudanca substancial no fazer politico em fungdo da crescente
espetacularizacdo. Para entendermos este processo da construcao da imagem publica dos
representantes, recorremos ao sociologo francés Roger-Gérard Schwartzenberg. No livro
“O Estado Espetaculo — Ensaio Sobre e Contra o Star System Em Politica”, escrito em
1977, o tedrico defende que a politica saiu do prisma da real politic e caminhou para a
teatralizagdo, em que os representantes sdo 0s atores.

A politica, outrora, eram as ideias. Hoje, sdo as pessoas. Ou melhor, as
personagens [...]. O prdprio Estado se transforma em empresa de
espetaculos, em “produtor” de espetaculos. A politica agora se faz de
encenagdo [...]. Hoje em dia, o espetdculo esta no poder. Agora, é a
superestrutura da sociedade, é o préprio Estado que se transforma em

empresa teatral, em “Estado espetiaculo” (SCHWARTZENBERG,
1977, p. 9).

Na concepcao do sociologo, o poder na politica se exerce de forma figurativa:
ganha vida ao humanizar-se, personalizar-se. Afirmando ainda mais nesta perspectiva,
Schwartzenberg (1977), assim como Goffman (2007) acredita que a imagem da lideranca
politica é artificialmente moldada, buscando um enquadramento que chame a atencéo do

publico. Porém, esta é uma copia imperfeita, imitacdo do real.

Ainda mais enfaticamente, Schwartzenberg (1977) defende que a politica se
rendeu & l6gica da comunicagdo, adotando uma postura semelhante a uma maquete ou
representacédo figurada da realidade em que o candidato tenta impor uma imagem de si
mesmo para atrair eleitores:

O homem politico vem procurando cada vez mais impor uma imagem
de si mesmo que capte e fixe a atencdo do publico [...]. Essa imagem é
uma reproducao mais ou menos fiel dele mesmo. E o conjunto de tragos

que ele preferiu apresentar a observacdo publica. E uma selecdo, uma
recomposic¢do [...]. Essa maquete reduzida constitui, portanto, uma
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representacdo figurada da realidade. E a0 mesmo tempo uma
reconstrucao da realidade (SCHWARTZENBERG, 1977, p. 11).

Nesta vertente, assim como Goffman (2007), o socidlogo francés acredita que o
homem politico busca se assemelhar a ideia do mito e se divide em diferentes papeis.
Desta maneira, age, formando uma imagem semelhante a um rétulo ou marca (impressao)

com supostas caracteristicas (reais ou supostas) que é vendida ao publico (eleitores).

Ao fazer esta representacdo de si, defende o socidlogo, 0 governante tem pouca
margem para ajustar-se apds sua imagem ser construida pela grande midia e pelo
imaginario social. “Assim vive ele, aprisionado num papel determinado, como um ator, e
escravo de seu proprio mito” (SCHWARTZENBERG, 1977, p. 14). O autor, porém,
alerta para o perigo desta construcdo simbolica. Ressalta que é importante — uma vez
definida e difundida esta representacdo —, ater-se a ela, de forma a manté-la coerente.
Caso contrario, o agente politico pode cair em contradicdo e confundir o publico.

Uma superposicdo de duas imagens diferentes num mesmo periodo, e
até numa mesma campanha, contribui para a derrota do candidato [...].
E importante manter-se fiel & imagem que se criou para si mesmo.
Resultado: muitos dirigentes sdo prisioneiros de sua prdpria imagem.

N&o podem mudar. S&o for¢ados a permanecer no papel que atribuiram
a si mesmos (SCHWARTZENBERG, 1977, p. 13).

Ao construir esta imagem utilizando-se de propagandas e outros mecanismos de
informacdo institucional na midia massiva, ou em postagens de noticias, acfes de governo
ou de mandato nos sites de redes sociais, 0s politicos, também sdo expostos a erros e gafes
que sdo observados pelos eleitores. Sob este aspecto, Thompson (1998) defende que,
quanto mais os agentes politicos procuram administrar sua visibilidade, “menos eles a
podem controlar [e que esta imagem pode] [...] escapar de suas rédeas e, ocasionalmente,
[...] funcionar contra eles” (THOMPSON, 1998, p. 126). O autor cita 0s casos de riscos
da visibilidade: “gafe e o acesso explosivo; o desempenho de efeito contrario; o
vazamento; ¢ o escandalo” (THOMPSON, 1998, p. 127). Ao construir a imagem pelos

media, cotidianamente, os agentes politicos estdo sujeitos a deslizes como estes.

Neste sentido, a comunicacao politica via veiculos de comunicagao apresenta um
carater dicotbmico: ao mesmo tempo em que é um catalisador de boas informacdes e
aprovacOes das acOes governamentais, por outro lado, também pode lancar obstaculos,
quando o representante ignora a forca destes meios. E por isso, que, como argumenta
Maria Helena Weber (2004, p. 274).
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[...] as instituicdes e sujeitos que disputam os espacos publicos, votos e
boa vontade, por quaisquer meios, sdo vulnerdveis a julgamentos,
curiosidade, expectativas e, portanto, passiveis de formacdo de
opinides, imagens e davidas.

No encontro da politica com a esfera da midia, as acGes se confundem com
entretenimento. Assim, o que importa, neste sentido ndo é o conteudo, mas a forma que
¢ apresentado, como argumenta Gomes (2004, p. 186):

Praticamente tudo se torna, entdo, entretenimento, distracédo, diversao,
que nos segura o suficiente (e quanto mais melhor) em frente a tela ou
diante da pagina para que a vitrine da comunicacao entre em acédo. E
guando a exibicdo publicitéria é acionada, ainda assim nos entretemos,
porque tudo é preparado para nos agradar, divertir, chocar,

impressionar, satisfazer. A I6gica do entretenimento unifica os produtos
da industria do entretenimento e da informagao.

Considerando esta perspectiva, a midia trabalha ndo apenas para atrair a atencao
do publico, mas principalmente, para fidelizar clientes (GOMES, 2004). E a partir deste
pressuposto que entram as estratégias da industria da informac&o para atrair o consumidor
(espectador) no seu tempo livre. Isso se realiza com a ficgdo e a narrativa dramatica das
noticias e dos produtos culturais:

Com isso, tornam-se fundamentais as técnicas relativas a produgéo da
ficcdo, isto é, as habilidades voltadas para a construcdo de enredos, de
personagens e personalidades e para a producdo dos meios
(audiovisuais e cenarios) da representacdo. Torna-se ainda mais
fundamental a necessidade que tem a encenagdo de provocar efeitos

“dramaticos” sobre os destinatarios, trate-se, conforme o caso, de
emocdes tragicas ou comicas (GOMES, 2004, p. 189).

Ao se orientar pelos estudos de (GAMSON, 1999 e LIEBES, 1999), Gomes (2004,
p.186-188) estabelece trés mecanismos de espetacularizacdo da midia: 1)
Entretenimento: consiste na adaptacdo dos discursos jornalisticos a légica do ludico e
do estético e na capacidade de capturar a atencdo e fixar o desejo de consumir do
destinatario; 2) Rupturas de regularidades: diz respeito a producdo de conteudo que
seja atrativo ao publico (novidade, furo jornalistico) valorizando os fatos extravagantes,
transgressores, inabituais e dando evidéncia (framing) a tudo o que € inédito, espetacular;
e; 3) Diversédo: garante a prevaléncia dos elementos ludico-estéticos como a seducéo, a
profusdo de imagens e a beleza. Consiste ainda no prazer que se da ao consumo e a
apreciagdo. Este elemento faz com que, inexoravelmente, “a captura da atengdo e da

memoria [se torne] mais facil e, possivelmente, mais eficaz”.
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Esta é a logica de funcionamento espetacular da midia segundo Gomes (2004),
que privilegia no processo de construg¢do da noticia a informagao apenas “suficiente” para
que o publico se informe dos fatos: na midia impressa com muitas fotos e textos pequenos;
na televisdo, com belas imagens, apresentadores atraentes e roteiros mais ludicos ou
objetivos. Neste raciocinio a esfera da midia atua invertendo prioridades. Interessa
primeiro entreter, ndo informar, como destaca:

Este principio € apenas o indicio mais visivel de que aqui reina uma
l6gica da diversdo, em cujo extremo de realizacdo é presidido pela

afirmacdo que nada mais deve ser solicitado ao destinatario da
informacdo do que um consumo distraido (GOMES, 2004, p. 192).

Apesar de diferentes, os campos da comunicacdo e da politica, ao unirem-se,
lavram a terra para a personalizacdo da representatividade. Enquanto o primeiro opera
por uma légica de ruptura de regularidades, diversdo e encenacdo, o segundo tem um
carater mais pragmatico — ¢é uma esfera de regularidades. Sendo assim, “sdo
considerados inadequados ao transito midiatico de massa, pela légica que ai predomina,
a regularidade, o tédio, a profundidade, a lentidao” (GOMES, 2004, p.189). Na politica o
que é mais importante ndo se baseia em desfechos dramaéticos, espetaculares, mas na
cadéncia das discussdes, negociacdes e na administragcdo da coisa publica, ou seja, 0 que

é préprio do estado natural e burocratico deste campo.

E por esta razdo, que a midia, defende Gomes (2004, p. 195), utiliza a
dramatizacdo como um recurso fundamental para exigir o minimo esforco cognitivo do
cidaddo, eximindo-o, de certa forma, de suas responsabilidades, desestimulando-o0 ao
engajamento necessario para acompanhar os assuntos da esfera politica. Tal pressuposto,
impde uma relagdo de dependéncia do campo politico a légica da comunicagdo: “A
politica tem que lidar com o fato de que o individuo contemporaneo esta cada vez menos
disposto a esforcos de tradugdo de uma comunicagdo formulada segundo a ‘estranha’

gramatica da comunicagao politica tradicional”.

A traducdo desta linguagem tende a formulacao de chaves de leitura ao eleitor, ou
mesmo a construcao de uma imagem ou marca que resuma visdes de mundo. O casamento

entre midia e politica pavimenta o caminho da personalizacao.
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2.2. Sociedade da midia e do espetaculo: elementos para a personalizacdo da
politica

Partindo da premissa de Gomes (2004) de que todo conteddo de um campo social
ao adentrar na esfera comunicacional se rende a logica da mesma, adquirindo muitas
vezes, um aspecto espetacular, debateremos, com mais profundidade, sobre a tensa
relacdo entre midia e politica e as eventuais consequéncias para a democracia. Ambos 0s
campos estruturados buscam a construgdo junto a imagem publica de seus principais
atributos e valores. Porém, esta relacdo ndo é construida em torno de um consenso, mas
em forma de disputa. Como afirma Gomes (2004, 146-148):

Disputam-se audiéncia, atengdo, interesse e predilecdo do publico,
disputa-se o tempo livre do cidaddo, disputam-se a memébria e a
preferéncia do consumidor, disputa-se o apoio da opinido publica e a
eleigdo das proprias pretensées politicas pelo eleitorado. [...] ha desde
ja todo um campo de problemas que dizem respeito, por exemplo, as
razGes, meios e modos da disputa social e politica pela construcao,
imposicdo e gerenciamento da imagem, ou & propria natureza da

imagem publica politica, ou, enfim, ao lugar que ocupa o sistema de
contetdos da comunicagdo de massa na politica de imagem.

Antes, porém de irmos adiante nos meandros desta relacdo entre midia e politica,
cabe, aqui, conceituarmos sobre o que determina uma imagem publica. Tal conceito se
refere a um complexo de informacGes de um sujeito qualquer, que é partilhado por uma
coletividade que o caracteriza (GOMES, 2004). Segundo esta l6gica, imagens publicas
dizem respeito as opinides e concepc¢des sobre personalidades: tragos que se atribui as

expressoes, aos comportamentos constantes e habituais.

Estas representacbes publicas estdo intimamente ligadas ao carater e a
personalidade (GOMES, 2004). O primeiro diz respeito as atitudes e expressdes de um
sujeito. Esté ligado, ndo somente as caracteristicas da identidade moral da pessoa, mas
aos tracos psicologicos do drama, da personalidade. “Caracterizar, portanto, ¢ estabelecer
uma personalidade e uma personagem, uma forma de existéncia em si mesma e uma
forma de existéncia para fora, de existéncia representacional, de imagem” (GOMES,
2004, p. 154). Ja a personalidade estd mais ligada as concepcOes, a natureza das

instituicdes e dos individuos.

O problema, segundo Gomes (2004, p.156), € que ndo lidamos com personas por
meio da formacg&o de uma ideia sobre alguém adquirida pelos anos de convivéncia. Pelo
contrario, nos relacionamos por um processo psicoldgico e social de caracterizagdo: “J...]

em se tratando de caracterizacdo, uma unica propriedade pode bastar”. Para o tedrico, a
tratando d t dade pode bastar”. P t
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imagem construida é ainda um género especifico da opinido publica, que se aproxima do

sentido de “tomada de uma opinido por um publico”.

Este termo é tratado com bastante profundidade pelo jornalista e escritor
estadunidense do século XIX, Walter Lippmann (2008, p. 40) no classico livro “Opinido
Publica”, que para o autor consiste em:

[...] aspectos do mundo exterior que tém a ver com 0 comportamento
de outros seres humanos, na medida em que o comportamento cruza
com 0 nosso, que € dependente do nosso, ou que nos € interessante,
podemos chamar rudemente de OP[opinido publica]. A imagem na
cabeca destes seres humanos, a imagem de si proprios, dos outros, de
suas necessidades, propdsitos relacionamento, sdo suas opiniGes
publicas. Aquelas imagens que sao feitas por grupos de pessoas, ou por
individuos agindo em nome de grupos, é OP [Opinido Publica] com
letras maidsculas.

Consequentemente, a opinido publica nasceria entdo das impressées que 0S
individuos tém de si mesmos e dos outros, ou, como defende Gomes (2004), da tomada
de posicdo a respeito de algo que as pessoas tém. Para Lippmann (2008), estas posicoes
ou imagens e julgamentos que 0s sujeitos tém sobre determinados assuntos é
intermediada, nas democracias modernas, pela imprensa. Os veiculos de comunicagéo,
defende o autor, ndo reproduzem o real, mas produzem mapas mentais para que o publico

possa se guiar dos assuntos. E o que ele denomina de “pseudo-ambientes”.

Este processo consiste em levar o leitor ou espectador aos eventos que nao
vivenciou presencialmente, por meio de imagens e informagdes que construam um
pseudo-ambiente, ou seja, um ambiente que é ndo o real, mas a reconstrucao do concreto,
cotidiano. Esta relacdo se da pela representacdo midiatica dos ambientes efetivada na

imaginacdo do publico.

Porém, longe de uma visdo hipodérmica, determinista, Lippmann (2008), atribui
ao espectador parte importante na relacdo noticia-audiéncia. Ndo é somente a imprensa
que tenta impor uma opinido, mas muitas das argumentacdes da midia vdo ao encontro
de ideias concebidas e construidas na sociedade, como os estereotipos, por exemplo.
Lippmann ainda defende que a esfera publica precisa ser protagonista e influenciar os
veiculos de comunicacdo, e ndo apenas se deixar influenciar, e que cabe a ciéncia politica,
estimular este processo:

Minha conclusdo € que, para serem adequadas, as opiniGes publicas
precisam ser organizadas para a imprensa e ndo pela imprensa, como é
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0 caso hoje. Esta organizacdo eu concebo como sendo em primeira
instancia a funcdo da ciéncia politica que ganhou seu préprio lugar
como formuladora, previamente a real decisdo, em vez de ser
apologista, critica, ou reportando ap6s a decisdo ter sido tomada
(LIPPMANN, 2008, p. 41).

Neste mesmo sentido Gomes (2004) mostra que a conquista da opinido publica se
trava em um cenario marcado por disputas, tentativas de imposi¢éo e busca de hegemonia,
tanto dos atores da esfera politica, como dos partidos, na determinacdo da imagem que se
pretende transmitir. “Aparentemente, o cuidado com a imagem publica mantém a fun¢ado
suplementar de obter adesdo popular. Mas o que era apoio popular agora se transforma,

qualitativamente, em posi¢do do publico, opinido ptblica” (GOMES, 2004, p. 159).

No ambiente de espetacularizacdo da midia, Gomes (2004) classifica como ator
politico, 0 agente que tenta corresponder a imagem ou caracteristicas de um governante
que a opinido publica quer. Sendo assim, 0s mesmos, para alcancarem visibilidade perante
os eleitores, precisam se adequar a agenda da midia e a producdo de molduras ou
prioridades que esta estabelece.

Em outros termos, esta fungdo da politica de imagem se realiza tendo
como cenério a pauta dominante ou a disputa pela imposicéo de pauta
(agenda setting). A questdo, para o ator politico, nesse caso, é impor a
imagem de si que parece de algum modo responder a demanda do

publico eleitor no contexto de uma conjuntura (pauta, prioridade)
especifica (GOMES, 2004, p. 170).

O pensamento de Gomes (2004) sobre os atores politicos se articula a importancia
da midia nas sociedades modernas como salientamos no capitulo anterior e,
principalmente, a necessidade de orientacdo dos individuos. O tedrico americano de
estudos de efeitos da midia, Maxwell McCombs, em 1968, no classico “A teoria da
Agenda”, sustenta que o sucesso de agendamento estd ligado ao que denomina de
“necessidade de orientacdo”. Ciente deste fator, a midia tenta influenciar a opinido
publica por meio de sua agenda (agenda-setting), com pautas que acredita ser relevantes
ao publico. E como se o que fosse importante para a imprensa seria também interessante

ao publico.

Outra forma que demonstra o poder de influéncia da midia apontada por
McCombs é o framing (moldura, ou enquadramento). Este principio conceitua que 0s
veiculos de comunicacdo mostram, de maneira muito sutil, suas preferéncias ao dar

destaque a determinados temas ou atores, ou quando silencia certas pautas ou agentes.
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Assim, a midia mostra o seu viés, a0 mesmo tempo em que tenta “doutrinar” estas
inclinacBes ao publico. Como explica o tedrico:
A ideia tedrica central é que os elementos proeminentes na imagem da
midia tornam-se proeminentes na imagem da audiéncia. Aqueles

elementos enfatizados na agenda da midia acabam tornando-se
igualmente importantes para o publico (McCOMBS, 2009, p. 111).

Detalhando este processo, Alessandra Aldé e Fabio VVasconcelos (2008) conferem

a midia uma certa tendéncia a recorrer aos escandalos politicos, com vistas a atrair mais

audiéncia, ao mesmo tempo em que busca se afirmar como elemento central na vida das
pessoas.

Os critérios usados pelo campo jornalistico para avaliar o potencial de

determinada informagé&o e transforma-la em noticia séo compostos por

um conjunto complexo e articulado de fatores, que inclui a agenda da

concorréncia, a disponibilidade de fontes de informacdo e o perfil

politico e comercial do veiculo. Escandalos politicos, com suas fontes

institucionais (Congresso Nacional, Ministério Publico, Policia),

acostumadas com o dia-a-dia da imprensa, colaboram para a viabilidade

da divulgacdo, enquanto a dimensdo moral dos atos de transgresséo

politica contribui para a defini¢do do valor da noticia, ou seja, sua

importancia para a agenda da midia (ALDE e VASCONCELOS, 2008,
p. 61).

E observando estas evidéncias que McCombs elege a imprensa como o principal
instrumento de mediacdo das sociedades contemporaneas, ao citar o conceito classico da
marcacgdo da agenda de Bernard Cohen (1963): “Enquanto a midia ndo pode nos dizer o
que pensar, ela é supreendentemente bem-sucedida em nos dizer sobre o que pensar”
(McCOMBS, 2009, p. 115).

Ao consideramos estes fatores compreendemos quando Gomes (2004) argumenta
que ha uma relacéo entre a construcdo da imagem ideal de um agente publico e os fatores
ligados aos contextos discursivos midiaticos. Desta forma,

[...] esta funcédo da politica de imagem se realiza tendo como cenério a
pauta dominante ou a disputa pela imposicao de pauta (agenda setting).
A questdo, para o ator politico, nesse caso, é impor a imagem de si que
parece de algum modo responder a demanda do publico eleitor no

contexto de uma conjuntura (pauta, prioridade) especifica (GOMES,
2004, p. 170).

Diante destes fatos é que Venicio A. de Lima — tomando as conceituagdes de
Baczko (1985, 1991) sobre o imaginario social construido pelos media e a concepcéo de

hegemonia de Gramsci (1971) —, cria o conceito de CR-P (Cenario de Representagdo
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Politica). Neste pressuposto tedrico os atores politicos, atentos a opinido publica
(sobretudo a partir de pesquisas survey e enquadramentos enfatizados pela midia),
adaptariam suas bandeiras, buscando uma identificagio com os eleitores. Mais
precisamente, o0 CR-P,
[...] é 0 espaco especifico de representacdo da politica nas "democracias
representativas” contemporaneas, constituido e constituidor, lugar e
objeto da articulagcdo hegeménica total, construido em processos de
longo prazo, nos e pelos midia, sobretudo na e pela televisdo. Como a

hegemonia, o CR-P néo pode nunca ser singular (LIMA, 1996, p. 6,
grifo do autor).

O tedrico, porém, alerta para o perigo de que as representacdes feitas pela midia,
muitas vezes, passam a constituir a propria realidade. Assim,

[...] a verificacdo sobre o poder/efeitos dos midia tera que ser feita em

torno da construgdo dos mapas cognitivos dos individuos, vale dizer, da

maneira através da qual eles percebem e organizam seu ambiente

imediato, seu conhecimento sobre o mundo e sua orientacdo sobre

determinados temas ou, em outras palavras, tera que ser feita em torno

da maneira pela qual os individuos constroem sua realidade (LIMA,
1996, p. 8, grifo do autor).

Lima ainda observa que sempre havera varios cendrios de representacdo politica
e salienta que, “um candidato em elei¢cBes nacionais e majoritarias, dificilmente vencera

as eleicOes se ndo ajustar a sua imagem puablica ao CR-P dominante” (LIMA, 1996, p. 8).

Efetivamente, este processo ndo ocorre de forma passiva, desinteressada ou
mesmo neutra. A construcdo da imagem do politico é sustentada por trés fatores de acordo
com Gomes (2004): 1) a criacdo, producdo e construcdo da imagem publica de atores,
classes ou instituicdes politicas; 2) a necessidade de ajustar personagens reais a perfis
ideais e expectativas dos publicos e; 3) a administracdo, gerenciamento e controle desta
projecdo publica. E neste Gltimo pressuposto, segundo Gomes (2004), que nascem as
tensbes entre os campos da politica e da midia, pois esta juncao sofre a interferéncia de
outros dois fatores que fogem ao alcance da primeira esfera: o processo de transmissdo

(pelos meios de comunicacdo de massa) e a recepgao do publico.

Esta relacdo se torna ainda mais complexa, a medida que se imp&em obstaculos
(naturais) tanto do campo da politica como no da midia. No ambiente politico, os agentes
tém que lidar com os adversarios que disputam pautas, visibilidade, ao mesmo tempo em

que tentam desconstruir as imagens uns dos outros.
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No campo da comunicacao, os obstaculos se impdem de muitas maneiras como
defende Gomes (2004): com o poder de bloquear, invalidar ou alterar os dados pelos
atores (agentes midiaticos) do jornalismo; o poder dos mesmos em transcodificar os
sinais, transferindo-os para um outro quadro interpretativo, de forma a invalidar o cédigo
da emissdo [dos agentes politicos] e, o Gltimo e mais acentuado: quando a construcao da
imagem de um ator politico parte da prépria imprensa, impondo a este o &rduo trabalho
de desconstruir esta retrato difundido. Neste sentido, Gomes salienta:

Conhecemos bem as circunstancias quando a imagem de um sujeito ou
partido politico escapa do controle da esfera politica sendo
predominantemente formada pelos jornalistas. Nesses casos, a esfera
politica tentard, com um grande investimento de energia, recuperar o
controle da imagem (GOMES, 2004, p. 173-174).

A saida nestes casos, em que o ator politico € “empurrado para as cordas”, € criar
constantemente novos fatos politicos para desmentir ou reverter este quadro, ou em outras
palavras, criar uma agenda alternativa, a da midia, tentando assim, influencia-la
(GOMES, 2004).

Como discorremos neste capitulo, na busca de reconhecimento social, segundo
Gomes (2004), os atores politicos utilizam diversas estratégias para conseguir
visibilidade, sobretudo se a apresentacdo se da pelos veiculos de comunicacdo de massa.
Estas imagens publicas, porém, ndo sdo uma representacao fiel destes atores politicos.
Sdo, sobretudo, encenagbes que tentam convencer o publico. Para Gomes (2004), o
problema é que, no caso das imagens publicas, ndo lidamos propriamente com pessoas,

mas com mascaras teatrais.

Esta conceituacdo de espetaculo enfatizada por Gomes (2004), ¢ inspirada em Guy
Debord, um dos fundadores da Internacional Situacionista — movimento internacional
de cunho artistico e politico, que aspirava transformacdes sociais — no classico livro “A
Sociedade do Espetaculo”. No livro, o autor defende que a vida se tornou um palco e as
pessoas, atores: “Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢des de
producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era
vivido diretamente tornou-se representacdo” (DEBORD, 1997, p. 13). O tedrico também
acredita que ha uma fusdo entre teatralidade e realidade, convergindo em uma iluséo,
relagdo ndo-auténtica, mas de aparéncia. “O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens,

mas uma relagdo social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997, p. 14).
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Esta visao e refutada pelo cientista social Antonio Albino Canelas Rubim (2002),
que discorda do argumento de que o que se passa pelo prisma da midia se torna
espetacular. “O espetaculo deve ser compreendido como inerente a todas sociedades
humanas e, por conseguinte, presente em praticamente todas instancias organizativas e

praticas sociais, dentre elas, o poder politico e a politica” (RUBIM, 2002, p. 1).

Rubim faz uma critica a ideia de espetacularizacdo da midia e da vida. Para o

autor, Debord coloca, de forma indissociavel, a existéncia social ao capitalismo e opde 0

real (tido como uma boa conotacéo), de um virtual espetacularizado (sempre com um viés
negativo). Refutando estes argumentos, defende:

Emergem, de imediato, varios problemas nessas formulagGes. Um:

pensar a representacdo como se ela ndo fosse uma parte indissociavel e

construtora da realidade. Dois: conceber a representacdo como tendo

um estatuto de realidade inferior ao (restante do) real, posto que este

estaria fundado na contigtiidade presencial, tomada como modalidade

privilegiada de relacionamento para a construcéo incisiva da realidade.

Trés: supor a possibilidade de um acesso ao real sem o recurso
obrigatorio de mediagdes, inclusive das representacfes (RUBIM, 2002,

p. 4).
A representacéo, de acordo com o cientista social, faz parte da realidade cotidiana
e a sua autonomizacao pode ignorar um fendmeno crescente do mundo midiatizado. Em
outras palavras, argumenta que nem tudo o que passa pela midia € espetacularizado, ja
que vivemos em uma sociedade midiatizada. Rubim também estende suas criticas a
Schwartzenberg (1977), quando pontua que,
Apesar da fragilidade tedrica demonstrada pela incapacidade de
transpor 0 mundo das aparéncias, a potente descricdo realizada e o
carater inaugurador do livro asseguraram ao trabalho de

Schwartzenberg significativo impacto e vigéncia sociais (RUBIM,
2002, p. 5).

Fausto Neto (2007) também enfatiza que esta em curso um forte processo de
midiatizacdo. Para o autor, a centralidade da midia na mediagdo com dos demais campos
sociais ndo é mais a questdo das pesquisas recentes. O que tem chamado a atengdo dos
cientistas sociais e politicos é a profunda transformacdo das sociedades por meio das
praticas, logicas e esquemas tecnologicos que se configuram em uma “cultura da midia”.

A propria midiatizagdo, cuja dindmica trataria de se impor como uma
nova organizagdo socio-simbdlica, espécie de nova dindmica em cujas
I6gicas e fundamentos se estruturariam a centralidade da emergente e

complexa organizagdo social, segundo a racionalidade de um
“programa tecno-discursivo”, com as tecnologias sendo convertidas em
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meios, segundo légicas diferentes de praticas sociais (FAUSTO NETO,
2007, p. 93).

Com a emergéncia das novas midias os campos sociais sdo moldados por uma
nova légica de inteligibilidade, sendo deslocados pelas tecnologias a uma moderna esfera
publica (FAUSTO NETO, 2007). Outra mudanca, de acordo com o pesquisador é que a
intensificacdo e a generalizacdo de praticas midiaticas instalam uma nova ambiéncia
interacional, mediando atores e instituicbes em inéditas formas de dialogo e contato.

Os “efeitos de poder” da “analitica da midiatiza¢do” inscrevem-Se na
prépria organizacdo societaria, colocando-se como referéncia para a
organizagdo discursiva e as operagdes de inteligibilidade das praticas
sociais. Atravessam-nas, permeando suas “politicas de sentido”, tanto
em situacdo de produgdo como também junto aquelas sobre as quais se
assentam as possibilidades do seu reconhecimento. A midiatizacdo
institui um novo “feixe de relagdes”, engendradas em operagdes sobre

as quais se desenvolvem novos processos de afetacBes entre as
instituicBes e os atores sociais (FAUSTO NETO, 2007, p. 96).

Neste mesmo sentido argumenta o sociologo argentino Eliseo Veron (1997) que
observa o processo de midiatizacdo como fruto do desenvolvimento tecnoldgico e das
demandas sociais. O papel da midia no elo entre os demais campos sociais também é
defendido pelo teorico, que acredita que este processo ocorre de uma forma dialética.
Como argumenta, “um meio de comunica¢do social ¢ um dispositivo tecnoldgico de
producdo-reproducdo de mensagens associado a determinadas modalidades (ou préaticas)
de recep¢do de mensagens ditas” (VERON, 1997, p. 13). Diante destes pressupostos,
Verdn compara a relacdo midia e audiéncia com um mercado, em que a imprensa oferece

o produto (informag#o) ao consumidor (VERON, 1997).

Nesta mesma vertente, outro tedrico, o dinamarqués Stig Hjarvard (2012),
argumenta que a sociedade contemporanea esta permeada pela midia, de tal maneira, que
¢ indissociavel a influéncia que exerce na cultura e nas praticas sociais. “A midia ¢, ao
mesmo tempo, parte do tecido da sociedade e da cultura e uma institui¢cdo independente
que se interpBe entre outras instituicGes culturais e sociais e coordena sua interacdo
mitua” (HJARVARD, 2012, p. 54-55).

O processo de midiatizagcdo proposto pelo dinamarqués é caracterizado pela
intermediacdo do campo da midia as outras esferas sociais e pela autoridade adquirida

dos meios de comunicagdo em trabalhar e transmitir a informacgdes:
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Por midiatizacdo da sociedade, entendemos o processo pelo qual a
sociedade, em um grau cada vez maior, estd submetida a ou torna-se
dependente da midia e de sua logica. Esse processo € caracterizado por
uma dualidade em que os meios de comunica¢do passaram a estar
integrados as operagdes de outras institui¢cbes sociais a0 mesmo tempo
em que também adquiriram o status de instituigdes sociais em pleno
direito. Como consequéncia, a interacdo social — dentro das respectivas
instituicBes, entre instituicdes e na sociedade em geral — acontece
através dos meios de comunicagdo (HJARVARD, 2012, p. 54-55).

A comunicagdo mediada tornou-se presente na sociedade no século XX e ganhou
dimensdes ainda maiores no século XXI com implicaces em todas as esferas sociais. No
campo politico especificamente, concordamos, em parte, com Rubim, quando argumenta
qgue nem tudo o que passa pelo prisma dos meios de comunicacdo é espetacularizado.
Porém, como estamos inseridos em ambientes de forte personalizagdo — como 0s sites
de redes sociais (de grande apelo de imagens) que replicam e ampliam contetidos de
jornais, portais de noticias e de canais de TV, acreditamos que ha a preponderancia de

certo exagero na representacdo personalista.

Inserida na interface relacéo cada vez mais intima entre o campo da politica e da
midia, e, considerando que este segundo elemento constrdi enredos que estabelecem os
protagonistas, acreditamos que a personalizacéo vai se firmando como uma caracteristica

do nosso tempo.

Neste sentido, as teoriza¢bes de Schwartzenberg (1977) descritas no inicio deste
capitulo fornecem subsidios interessantes para compreendermos o cenario politico atual,
especialmente em uma democracia jovem como é o caso do Brasil. Com um baixo
historico de vivéncia partidaria, como ressalta Gomes (2004), os processos eleitorais sdo
marcados por forte personalizacédo e baixa adesdo ideoldgica.

Elucidando este debate dos papeis que o homem politico (star) assume na
modernidade na construcao de tracos diferentes que o levem a ser um mito (idealizado),
Schwartzenberg (1977) estabeleceu as seguintes personagens para orientar sua tese: (1)
Heréi — que se refere ao homem fora do comum, o idolo; (2) Ordinario — que é
originario de uma classe C da politica, um lider que nasce das classes populares, ou seja,
0 segundo papel promovido ao primeiro plano; (3) Charmoso — é o que se empenha mais
em seduzir que em convencer, o gald; (4) Pai da patria — o homologo do pai nobre no
teatro; (5) Stars politicas femininas — que podem remeter as “divas” ou a outros papeis

mais modestos.
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Uma breve reflexdo a estas categorias nos levam a pensar na atuacdo de alguns
lideres politicos, em especial para presidente da Republica, na historia recente brasileira.
Fernando Collor poderia ser o lider charmoso. Jovial, cheio de gas, mostrou a virilidade
da juventude, pronta para enfrentar os marajas. Ja Luis Inacio Lula da Silva, talvez tenha
sido o tdo esperado hero6i. O homem, que saiu da pobreza, da seca do sertdo nordestino,
tentou a vida em S&o Paulo e ascendeu a presidéncia da Republica. Aquele que despertou
a esperanca em milhGes de brasileiros de que é possivel vencer a miséria e conquistar

lugares e posi¢des importantes na sociedade.

Quanto a Dilma Rousseff, acreditamos que nédo se encaixa em Diva, mas em outro
papel, que o socidlogo descreve mais adiante. Em uma sociedade ainda marcada pelo
patriarcalismo e machismo, as mulheres ainda ocupam poucos espacgos na esfera politica’.
Schwartzenberg (1977) argumenta que, quando as mulheres ddo entrada no universo da
politica (seja a frente do Estado ou governo, ministério ou partido), por ser um ambiente
muito sexista e machista, muitas vezes tém que incorporar caracteristicas masculinas para

adquirirem respeito.

Para defender estes argumentos Schwartzenberg (1977, p. 101) utiliza como
referéncia Indira Gandhi, primeira mulher a se tornar chefe de governo na india, em 1966.
“As pouquissimas mulheres presentes na cipula cuidam logo de fazer esquecer sua
identidade feminina. O que declara a Sra. Gandhi? ‘Como primeiro-ministro, eu ndo sou

299

mulher. Sou um ser humano’”. Para o autor, ndo existe a mulher lider charmosa. “Nada

7Apesar das mulheres serem maioria entre os eleitores e responsaveis pelo sustento de 37,3% das
familias, como indica 0 TSE nas eleicbes de 2014, com 77.459.424 eleitoras frente a 68.247.598
pertencentes ao sexo masculino, a adesdo ainda é baixa. Dados divulgados pela Unido Inter-Parlamentar
revelam que, de um ranking de 190 paises — dados repassados pelos legislativos até 1° de janeiro de 2015
— 0 Brasil ocupa apenas a 1162 posicdo na representacdo feminina no Legislativo. A média mundial de
representacdo das mulheres nos parlamentos é de 22,1%. O Brasil fica também abaixo da média do Oriente
Médio em paises como Jordania, Siria, Somadlia, Libia, Marrocos, Indonésia, Iraque, Paquistdo,
Afeganistfo, Tunisia e Emirados Arabes em que a participacdo das mulheres é de 16% nos parlamentos.
Porém, mesmo em taxas pequenas de participacdo feminina no universo da politica, houve uma pequena
melhora deste quadro. Na legislatura anterior (2010/2014), as mulheres ocupavam 45 cadeiras (9% do total)
na Camara e 10 no Senado (13%). Nas Gltimas elei¢des, houve uma ligeira melhora neste quadro. Na atual
legislatura, sdo 51 deputadas (9,9% do total de 513 legisladores) e no Senado, das 81 cadeiras, 12 sdo
ocupadas por mulheres. Esta pequena melhora no quadro talvez se explique pela eleicdo em 2010 e a
respectiva reeleicdo em 2014 da primeira mulher a presidéncia da Republica, a ex-ministra da Casa Civil
no governo Lula, Dilma Rousseff, que, de certa forma, influenciou e incentivou a participacdo feminina na
politica. Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/cidadania-e-justica/2015/03/mulheres-sao-maioria-da-
populacao-e-ocupam-mais-espaco-no-mercado-de-trabalho>. Acesso em 15 nov. 2016.
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de afirmar a feminilidade como outros alardeiam sua propria seducéo viril. Acusa-la-iam
de frivola, de coquete” (SCHWARTZENBERG, 1977, p. 2).

Estes elementos nos levam a refletir, que, no caso do Brasil, apesar termos
evoluido e conquistado um sistema eleitoral consolidado, como destacam Albuquerque e
Dias (2002) e Gomes (2004), em nosso processo histdrico recente, ainda observamos uma
forte adesdo as personas politicas: lideres mais conhecidos ou referendados por alguém
de prestigio, como foi 0 caso da construcdo da entdo candidata a presidente da Republica
Dilma Rousseff.

Neste aspecto, Gomes (2004, p. 254) argumenta que, “a imagem publica tem a
capacidade de reunir um complexo de informacGes, nocbes, conceitos e pode ser
partilhada por uma coletividade, por concepgdes caracterizadoras”. Assim como
destacamos no inicio do capitulo em Goffman (2007), para Gomes (2004), com a insercao
da politica no campo da comunicacdo de massa, a relacdo entre representantes e
representados se assemelha com a ligacdo entre ator e plateia em uma dramaturgia, ou
teatralizacdo do poder:

O que a politica teria em comum com o espetaculo dramatico seria o
fato de que os espectadores de um e de outro se entregam as peripécias
e aos desenlaces que se representam, acompanham com pactuada
sinceridade a trama, engajam-se emocionalmente até o ponto do riso,
da indignacdo ou das lagrimas, enquanto, por outro lado, ndo perdem a
consciéncia de que se trata ali, de fato, de um trabalho de atores, da
encenagdo de um roteiro, de um resultado de um grande trabalho prévio
de operérios do espetaculo, do éxito de estratégias cuidadosamente
planejadas, ensaiadas com disciplina e clareza de propoésito, de um texto

dito de cor e ndo de coracéo, de fingimento, res ficta, ficcdo (GOMES,
2004, p. 389-90, grifo do autor).

Se levarmos ao cabo a argumentacdo de que hd um enfraquecimento da
importancia dos partidos e um crescente distanciamento entre representantes e
representados, configurando-se assim em uma democracia de publico (MANIN, 1995),
onde a midia € o arbitro que estabelece as regras da construcdo e da manutencéo da

imagem publica (essencialmente personificada), somos levados a crer, que ha elementos

8 De maneira oposta, talvez tentando enfrentar o preconceito do universo da politica, Dilma Rousseff
modificou sua imagem ao longo dos ultimos anos para concorrer a Presidéncia da Republica. Passou por
uma reformulagdo buscando ser mais feminina, quando trocou os déculos por lentes de contato e aplicou
botox para diminuir rugas. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/brasil/de-transplante-de-cabelo-
botox-que-os-candidatos-tem-feito-para-conquistar-eleitores-13828441>. Acesso em 15 nov. 2016.
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que reforcam a tese de que o agente politico assumiu um papel central neste jogo em
detrimento de pautas partidarias (WATTENBERG, 1991).

E neste sentido que Alessandra Aldé (2001, p. 6) constata que os partidos
“parecem ter perdido o monopdlio do espaco publico da politica para os meios de
comunicagdo, que crescem em importancia, tornando-se os canais de informacao politica
mais importantes e universalmente acessiveis”. Como analisam Leal e Vieira (2009, p.
42), é também, a partir deste cenario, que,

[...] autores como Martin Wattenberg descreveram a ascenséo da
politica centrada nos candidatos. Com base numa descri¢do do percurso

historico das teorias sobre o voto, desde a aproximagdo sociologica,
passando pelo calculo do comportamento.

De acordo com esta perspectiva, o declinio da identificacdo partidaria, somada a
ascensdo do voto personalista em grande parte do mundo, favoreceram a predominancia
de fatores de curto prazo nas escolhas eleitorais (LEAL, 2005). E a partir destes pontos
observados a luz dos estudos de Wattenberg sobre as campanhas pouco ideologizadas nos
Estados Unidos que Leal e Vieira (2009, p. 42-43), afirmam, que caracteristicas como:
“[...] competéncia, integridade, capacidade de decisdo, carisma e atributos pessoais
(aparéncia, idade, religido e saude, entre outros fatores) preencheram o espaco deixado

vago pela discussao politica”.

Outra corrente de pensamento da personalizacdo da politica defende que os
atalhos informacionais fornecidos pelos candidatos sdo costurados pela midia e
concluidos dentro de uma escolha racional pelos eleitores. Se a midia produz pseudo-
ambientes, como argumenta Lippmann (2008), e se o cidad&o se pauta por uma escolha
racional como defendia Rawls (1993)°, Samuel Popkin (1991) vai sustentar que estas
caracteristicas se complementam em busca de uma economia de custos, que vai substituir
a pouca falta de interesse nos processos politicos. Neste sentido, argumentam Leal e
Vieira (2009, p. 43):

Como o eleitor ndo tem incentivos em buscar informagdes politicas, 0s
dados com os quais ele trabalha s&o subprodutos de informacdes
advindas de outras atividades — pessoais ou econdmicas, por exemplo.
As informagdes que se usa para o célculo politico sdo indiretas e
decorrem de impressdes geradas em outros campos da vida cotidiana.

Em virtude dessas caracteristicas, o eleitor tende a buscar atalhos para
eliminar custos de acesso a informacéo sobre questdes politicas.

® Obra originalmente publicada em 1971.
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Estes fatores, somados a uma timida identificacdo partidaria (ALBUQUERQUE;
DIAS, 2002) levaram ao surgimento do que Leal (2002) denomina “nova ambiéncia
eleitoral”. O eleitor, segundo argumenta, com pouco envolvimento partidario, estaria
mais propenso a recorrer aos atalhos de informacao que sdo oferecidos pelos veiculos de
comunicacdo. Considerando estes pontos, 0s agentes politicos ndo devem ignorar a
importancia da grande midia em face aos novos recursos disponiveis na Internet, mas
compreendé-la como parte integrante de todo um processo comunicacional de
propaganda e informacdo. Como afirma Thompson (1998, p. 124), os agentes politicos
ndo podem se dar ao luxo de “renunciar a administragdo da visibilidade através da midia
[e que ignorar tal fato] seria um ato de suicidio politico ou uma expressédo de ma fé de
quem nao foi tdo acostumado a arte de auto-apresentagdo”.
Estes sinais ou pistas de identificacdo, porém, ocorrem de uma forma espontanea
e natural. Ha, por detrds — geralmente em campanhas profissionais — uma equipe de
técnicos ocupados em construir a imagem publica do candidato. Como detalha
Wattenberg:
A expanséo da funcéo dos técnicos (experts) nas campanhas reflete, por
um lado, os métodos sofisticados e as habilidades que sdo dadas como
necessarias para a conducdo de uma campanha na politica
contemporanea dentro do ambiente da midia (incluindo as habilidades
associadas com as pesquisas de opinido publica e outros métodos para
monitorar os desejos e as vontades dos eleitores, criando fortes
propagandas de televisdo, cobertura favoravel, positiva e freqiiente da
midia para o candidato e obtencdo de fundos financeiros) e, por outro
lado, o grande enfraquecimento do papel dos partidos, que ndo sdo mais

capazes, por exemplo, de suprir as necessidades de fundos e de pessoal
competente (WATTENBERG, 1984, p. 131).

Apontando neste sentido, Alexandre A. Costa (2016, p. 74) destaca que a imagem
construida pelos representantes vai além,

[...] dos periodos de campanha eleitoral [...] [e] faz parte de toda a

agenda do politico, da prépria arte de governar. A midia intermedia a

relacdo entre os politicos e eleitores, em um conteludo simbdlico
construido estrategicamente por profissionais de marketing.

Nos tempos atuais, a imagem — sobretudo a que é construida pelos meios de
comunicagdo de massa, e mais recentemente, nos sites de redes sociais como Facebook e
Twitter — ganha um poder ainda maior pelo potencial estético. Neste contexto,

fotografias, caricaturas, desenhos satiricos, emblemas e simbolos ampliam a persuasao.

Acreditamos, que mesmo ap6s mais de meio século, os postulados do sociélogo

francés Jean-Marie Domenach (1955) sobre a imagem continuam atuais, quando afirma
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que “a imagem ¢, sem divida nenhuma, o instrumento mais notavel e o mais eficaz. Sua

percepgao ¢ imediata e ndo demanda nenhum esfor¢co” (DOMENACH, 1955, p. 64-63).

A medida que os sites de redes sociais ganham espaco e mais adesdo no cotidiano
das pessoas, também se configuram em poderosas ferramentas de comunicagdo — tanto
para liderangas politicas quanto para os eleitores — como contrainformacéo e construcéo
simbolica do mundo. Esta corrente € sustentada por Rossini e Leal (2012) que defendem
que os perfis pessoais em redes sociais digitais sdo um importante espaco de comunicagédo
alternativa'® ao enquadramento, nem sempre favoravel da grande midia:

Para agentes politicos, perfis pessoais sdo um canal mais direto de
comunicagdo com os cidaddos do que perfis institucionais, pois
privilegiam a pessoa em detrimento da instituicdo. S&o também meios
alternativos a imprensa, pelos quais 0s agentes podem comentar as
noticias e apresentar sua visao dos fatos. Embora a utilizacdo de midias
sociais por politicos ndo seja, em si mesma, uma iniciativa de e-
democracia, é possivel que os resultados dessa apropriacdo sejam
positivos no sentido de aumentar as formas de accountability dos

agentes politicos e possibilitar a participacéo e a influéncia dos cidadaos
através da interagdo (ROSSINI; LEAL, 2012, p. 105).

Entendemos que as estratégias de comunicacdo devem considerar as
especificidades de cada plataforma e, ndo somente, “copiar e colar” um contetido proprio
de um ambiente em outro, como geralmente fazem alguns agentes politicos! que apenas
transpassam um discurso da TV na Internet como defende Alex Primo (2008). Os
candidatos e governantes devem considerar, que, nos dias atuais, a informacao consumida
pelos veiculos de comunicacdo de massa é realimentada em outras plataformas como
blogs, podcasts e videos no YouTube e se interrelacionam em diferentes niveis, formando
o “encadeamento midiatico” (PRIMO, 2008).

10O uso das RSls foi uma importante ferramenta utilizada pela presidente Dilma Rousseff para evitar
manifestagdes conhecidas como “panelagos” em 2016. Se no primeiro mandato a ex-chefe de Estado
realizou 19 pronunciamentos em Cadeia Nacional de Radio e TV (CNRT), 0 mesmo nao se repetiu no pleito
seguinte. No programa do dia 08 de mar¢co de 2016 houve manifestacdes em todo o pais, transmitidas e
divulgadas nos sites de redes sociais (panelagos). Em 1 de maio (Dia do Trabalhador), Rousseff abriu méo
do discurso em CNRT e divulgou os pronunciamentos exclusivamente na Internet. A estratégia foi vista
por setores da oposicdo como um recuo da ex-presidente. Cf. Costa, A. A. A Segunda Tela e a Mudanga de
Estratégia nos Pronunciamentos de Dilma Rousseff no Segundo Mandato. In: Marco (revista de Marketing
y Comunicacion Politica), v2. Santiago de Compostela, Espafia, 2016. Disponivel em:
<http://www.usc.es/revistas/index.php/marco/article/view/2903>. Acesso em 01 dez. 2016.

1 No caso citado na nota de rodapé acima a respeito dos discursos de Dilma na Internet para evitar novos
panelacos, destacamos que a ex-presidente postou trés videos de cerca de 1 min cada, apenas no website
oficial, YouTube e nas redes sociais, ao longo do dia, com os temas: “Salario Minimo”, “Terceirizagdo” e
“Dialogo” em 1 de maio de 2016. Disponiveis em: http:/gl.globo.com/politica/noticia/2015/05/em-
mensagem-do-1-de-maio-dilma-exalta-politica-do-salario-minimo.html. Acesso em 01 dez. 2016.
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A relacdo entre midia e politica, como foi observado neste capitulo, ganhou novos
elementos com as Redes Sociais na Internet (RSIs). Com cidaddos mais engajados e
avidos por informac@es, compartilhando contetdos diariamente, tornou-se necessario e,
ao mesmo tempo arriscado, para 0S governantes se exporem e mostrarem as agdes de
governo. Isso traz novos desafios aos responsaveis pela propaganda politica, como
argumenta Costa (2016, p. 86):

[...] a personalizacdo politica tem se confirmado como uma forte
tendéncia de democracias jovens, como é o caso da brasileira. Esta
personificacdo, porém, pode acarretar um peso muito grande aos
governantes, sobretudo, do poder executivo, como Unicos detentores
dos poderes de decisdo e agdo na governanca politica. Isto os expdem

constantemente as criticas e a volatilidade da opinido publica, que varia
conforme o cenério politico e econdmico.

A partir das correntes tedricas que foram expostas, é pertinente argumentarmos,
que a personalizacdo ndo pode ser encarada por uma visao determinista e escatoldgica
como a que se desenvolveu no inicio do século XX. Por outro lado, também ndo
acreditamos que se pode ignorar o carater espetacular dos meios de comunica¢do como
defende Rubim (2002), ignorando assim, as estratégias de persuasdo e construcdo de

narrativas onde se estabelecem os vildes e herdéis.

A profissionalizagdo das campanhas eleitorais e a formagao de “politicos por
profissdo” como salienta Bobbio (2000), somada ao uso cada vez maior das tecnologias
de comunicagdo — incluindo, principalmente as Redes Sociais na Internet (RSIs) —, nos
fornecem elementos para se formular as seguintes indagacdes: Como se da a
personalizacdo politica nestes meios? Os pressupostos estabelecidos por Gomes (2004),
Schwartzenberg (1977) e Leal (2002) também estdo presentes nestes ambientes? E o que

buscaremos no proximo capitulo ao tentarmos esclarecer estas questdes.






69

3. SOCIEDADE EM REDE: ENGAJAMENTO, NOVAS FORMAS DE
SOCIABILIDADE E DE VISIBILIDADE ELEITORAL

Ao destacarmos anteriormente os problemas da representacdo, em especial o
enfraquecimento da importéancia dos partidos (MANIN, 1995) nas democracias modernas
em que a midia assume um papel central (LIMA, 1996; THOMPSON, 1998; FAUSTO
NETO, 2007), torna-se uma preocupacao crescente neste trabalho a atuacdo dos atores
politicos junto com os eleitores. Ainda mais quando estes dispdem ndo apenas dos meios
tradicionais de comunicacdo (midia massiva), mas também, a partir da Web 2.0, das
Redes Sociais na Internet (RSISs).

A medida que a politica se aproxima da esfera da comunicac&o, ha uma tendéncia
a personalizacdo (SCHWARTZENBERG, 1977; WATTENBERG, 1984; MANIN, 1995;
GOMES, 2004; LEAL; VIEIRA 2009) e isso se agrava com o0 advento destes novos meios
de comunicacao instantanea (ROSSINI; LEAL, 2012), que obrigam 0s representantes a
se adequarem a logica e ao perfil do eleitor, cada vez mais conectado. Como destacam

icaro Joathan de Sousa e Francisco Paulo Jamil Marques:

Deve-se atentar, primeiramente, para o fato de que a maior variedade
de suportes de comunicacdo acabou expandindo o alcance da disputa
eleitoral, fazendo com que a televisdo tivesse de compartilhar com
outros ambientes midiaticos (a exemplo da internet) o palco principal
no qual se da a critica aos adversarios. Em outras palavras, por conta de
sua conveniéncia, a comunicagdo digital passou a ser utilizada com
maior frequéncia para a repercussdo de ideias, programas e ataques
politicos (SOUSA; MARQUES, 2016, p. 183).

Nesta esteira digital os candidatos dispdem de mais canais de comunicagdo para
interagir com os cidadaos, “[...] seja para confirmar a preferéncia que ja tinham de parte
do eleitorado, conquistar indecisos ou até para reverter escolhas que até entdo
beneficiavam outros concorrentes” (SOUSA; MARQUES, 2016, p. 184). Neste processo
de midiatizagdo a administracdo da visibilidade, como descrevemos anteriormente
(THOMPSON, 1998; GOFFMAN, 2007), ganha ainda mais relevancia para 0s
governantes. 1sso ocorre porque ha a emergéncia de novas formas de sociabilidade que
tornam o interagente também um produtor de conteddo que define, reconfigura e

retransmite o que recebe, transformando e lancando este produto nas RSIs com vistas a
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interferir, em alguma medida, no jogo politico. Este movimento possibilita novas formas
de pressure from without, complexificando ainda mais as caracteristicas da esfera publica.

Como a campanha eleitoral consiste na constru¢do de antagonismos “...]
[jogando] varias imagens, umas contra as outras” (MANIN, 1995, p. 30), discutiremos
neste capitulo a tensa relacdo entre governantes e governados (interagentes) e os desafios
da propaganda politica nas redes sociais digitais nas campanhas eleitorais.

Este capitulo ainda traz, de maneira introdutdria, uma das principais linguagens
utilizadas nesta plataforma: o meme. Por meio de imagens deslocadas de contextos,
acrescentadas de legendas dos mais diversos assuntos, este mecanismo desencadeia o riso
das mais variadas vertentes como a ironia, o deboche, a satira, a parddia, etc. Este e outros
aspectos deste rico debate serdo debatidos neste capitulo.

3.1. Transformacdes tecnoldgicas e cultura do remix: potencial deliberativo ou de
conflito nas arenas digitais?

As novas tecnologias trouxeram  transformacdes  profundas na
contemporaneidade. A ampliacdo e disseminacdo de ferramentas comunicacionais
avancadas no cotidiano das pessoas — como descrito no capitulo anterior ao nos
referimos sobre o processo de midiatizacdo — direcionou a comunicacgdo ao centro da
vida social, alterando ndo somente as relacdes de trabalho como também as interacdes
afetivas, além da economia e da cultura. Devido a sua penetrabilidade em todo o tecido
social, as Novas tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TICs) moldaram todo o
tecido social (CASTELLS, 1999).

Porém, esta mudanca no caminhar social ndo se deu de uma hora para a outra. O
terreno para tais transformacdes foi preparado, segundo Castells (1999), a partir da
sociedade industrial, que alterou gradualmente a economia em torno de conhecimentos
da informagéo, capacitando a mente humana para a revolucdo comunicacional que
surgiria a partir dos anos 80. Estes fatores constituiram as bases para o paradigma
tecnologico, que, conforme Manuel Castells, “[...] ndo evolui[iu] para o seu fechamento
como um sistema, mas rumo a abertura como uma rede de acessos multiplos”
(CASTELLS, 1999, p. 81). O socibélogo defende que este paradigma é composto por uma
logica que compartilha a informacdo gerada em um processo de convergéncia de

diferentes campos tecnoldgicos:
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[...] a grande transformag&o da sociabilidade em sociedades complexas
ocorreu com a substituicdo de comunidades espaciais por redes como
formas fundamentais de sociabilidade [..]. O novo padrdo de
sociabilidade em nossas sociedades é caracterizado pelo individualismo
em rede (CASTELLS, 2003, p. 107-108).

Lucia Santaella (2005) vai além nesta andlise e acredita que a revolugdo
propiciada pelas midias digitais em curso é psiquica, cultural e muito maior que a ocorrida
pela invengdo de Gutemberg ou mesmo da comunicagdo de massa. “E ainda mais
profunda do que foi a explosdo da cultura de massas, com 0s seus meios técnicos
mecanico-eletronicos de produgao e transmissdo de mensagens” (SANTAELLA, 2005,
p. 389). Sob 0 mesmo ponto defendido por Castells, Santaella sustenta que seria
impossivel que a nova ordem econémica, social e cultural ocorresse sem a revolucao
tecnoldgica. A partir da inovacdo tecnoldgica, toda informacédo pode ser digitalizada em
cadeias sequenciais de 0 e 1 (bits). Ao comentar os pressupostos de Negroponte (1995),
a pesquisadora detalha como s&o formados estes elementos informacionais. Para a autora,
“um bit ndo tem cor, tamanho ou peso e é capaz de viajar & velocidade da luz. E o menor
elemento atémico do DNA da informagdo. E um estado: ligado ou desligado”.
(SANTAELLA, 2005, p. 389).

Uma das consequéncias do processo de digitalizacdo é a universalizacdo da
linguagem, que traz, de um lado, a possibilidade de se armazenar e circular uma enorme
quantidade de informacdo e, de outro, a autonomia da informacéo digital em relacdo ao
meio de transporte (SANTAELLA, 2005). A evolucédo destes meios fez nascer uma nova
linguagem: a hipermidia. Ela é constituida da juncéo de varias matrizes de linguagem
como o texto escrito (livros, jornais e revistas), audiovisual (televisdo e cinema),
informatica (computadores e softwares) e telecomunicac6es (cabo, telefone e satélites).
Para Santaella (2005), a hipermidia tem impactado de maneira tdo profunda as sociedades
que produz uma nova forma de cultura: “[...] a cultura do ciberespaco ou cibercultura”
(SANTAELLA, 2005, p. 390).

Neste mesmo sentido, Manovich (2001) defende que a énfase deve ser dada nos
fendmenos sociais e define cibercultura como “[...] o estudo dos varios fendbmenos sociais
associados a Internet e a outras novas formas de comunicagdo em rede” (MANOVICH,
2001, p. 27). Alem disso, o universo da hipermidia € composto por um perfil colaborador,

no qual os caminhos séo construidos pelo leitor, que desenha os proprios mapas de busca
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e de interesses em uma convergéncia simultanea de linguagem, pensamento, signos e
cddigos — o que Santaella (2005) chama de hibridizacéo.

Um dos principais tedricos das novas tecnologias, Henry Jenkins (2008), chama
de “convergéncia digital” as transformagdes ocorridas a partir da evolucao tecnologica.
Esta ocorre em cinco niveis: tecnoldgico, econémico, social, global e cultural,
promovendo alteragBes profundas nas industrias, mercados, géneros, audiéncias e
consumo dos meios de comunicagdo. Sob este Gltimo aspecto, o autor acredita que
estamos vivendo um momento de transicdo em que, principalmente, a imprensa
tradicional tem que se adaptar ao novo perfil de audiéncia, implicando em “[...] relagdes
cada vez mais complexas entre a midia corporativa, de cima para baixo, e a cultura
participativa, de baixo para cima” (JENKINS, 2008, p. 31).

O novo consumidor de informac@es traz novos desafios a producdo e circulacdo

de noticias na imprensa tradicional, como argumenta Denis de Moraes (2010, p. 201):

Os milhares de blogs sinalizam que esta por se encerrar a era da aura
jornalistica. A informagé&o jornalistica, base e sustento da democracia e
da civilizagdo industrial no passado, € uma unidade de producdo de
mensagens e significados que remetem sempre a totalidade da verdade,
de tal maneira que fora dos jornais & moda antiga ndo existe realidade.
O que ndo é publicado num jornal ndo existe, foi dito durante décadas
de industria jornalistica (e televisiva, por extensdo).

Neste mesmo sentido, Pierre Lévy (2002) argumenta que 0s meios digitais

estimulam o protagonismo do individuo em lancar e produzir conteddo:

A rede permite a todos tornarem-se jornalistas, de si mesmos, mas,
também, de tudo quanto é possivel testemunhar com uma camera
digital, um gravador ou um teclado em mdo. Os sitios pessoais
multiplicam-se, expdem as mais diversas conviccdes e ideias,
pormenorizam ao mundo inteiro, apoiados em fotos, os detalhes mais
intimos e as extravagancias pessoais mais estranhas da vida de uns e
outros (LEVY, 2002, p. 52).

Apesar de reconhecer as profundas mudancas nas ultimas décadas, Henry Jenkins
(2010), em entrevista a revista Contracampo (UFF), contrapde a ideia de uma revolugéo
digital proposta por alguns autores que pressupunham o fim dos meios tradicionais de

comunicacéo. Para Jenkins,

[...] ndo foi 0 que aconteceu. O que estamos presenciando € na verdade,
a interacdo crescente entre midias tradicionais e midias novas [e com
isso] o poder de radiodifusdo agora coexiste com o poder das redes
sociais (JENKINS, 2010, p. 15).



73

O tedrico defende que ha um desejo cada vez maior do publico em participar da
producdo dos meios e do conteudo midiatico, configurando uma cultura da convergéncia.
Reconhece que ha em curso um processo de desenvolvimento digital, mas que a definicdo
mais adequada seria a de que estamos inseridos em uma era de convergéncia cultural
(JENKINS, 2010), que traz implicacBes ndo meramente tecnoldgicas, mas culturais,
envolvendo produtores e usuarios de midia. As transformagdes também estéo ocorrendo
nos cérebros dos consumidores por meio das interagdes sociais estabelecidas (JENKINS,
2010).

Jenkins acredita que a nova relagéo entre produtores e consumidores de midia se
da pelo entendimento, a0 mesmo tempo, da necessidade cada vez maior de participacdo
do publico e da inevitabilidade dos meios tradicionais em se adaptarem a estas mudancas,
configurando uma “cultura participativa”.

Assim, o tedrico defende que os novos consumidores sdo agentes criativos que
contribuem na definicdo e na forma como o conteudo deve ser usado. Desta maneira, a
convergéncia digital contribui para uma maior producéo, circulagdo e acesso a cultura
(JENKINS, 2010). E desse modo também que o consumidor tem acesso a novos
contetidos e opinides que fogem do escopo dos meios tradicionais de divulgagdo. “Além
disso, na Internet, as ideias séo expressas por aqueles que as produzem e pensam, ndo por
jornalistas forcados a simplificar, sendo a caricaturar, por falta de tempo ou de
competéncia” (LEVY, 2002, p. 56).

Nesta mesma vertente, Arlindo Machado (2002) acredita que as transformacdes
introduzidas pela informética possibilitaram abrir, em um Unico meio, Varios suportes
tecnoldgicos, combinando textos escritos, imagens fixas ou em movimento, sons
musicais, gestos e togues, constituindo uma unidade discursiva e holistica. No entanto,

para que isso possa ocorrer de forma libertaria e participativa, ndo pode haver barreiras.

A informaética nos impde, portanto, o desafio de aprender a construir o
pensamento e expressa-lo socialmente através de um conjunto
integrado de meios, através de um discurso audio-tatil-verbo-moto-
visual, sem hierarquias e sem a hegemonia de um codigo sobre 0s
demais (MACHADO, 2002, p. 109).

Para Carlos Alberto Scolari (2008), estas hibridizacbes de linguagens e
convergéncia de meios sdo provenientes da cultura participativa da ‘“comunicagdo
hipermidiatica”. Para compreender esta realidade, o autor afirma que devemos pensar as

novas midias como “hipermidia¢des”, que sdo frutos da confluéncia de linguagens, da
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reconfiguracao e apari¢cdo de novos sistemas semiéticos possibilitados pela interatividade
das novas estruturas reticulares. O termo hipermidiagdo nasceu a partir dos conceitos de
remediacdo de Jay David Bolter e Richard Grusin (2000) e hipermidia (amplamente
abordado por Lucia Santaella).

Remediar, entdo, ndo seria eliminar uma plataforma quando surgisse outra, mas,
ao contrério, convergir linguagens de um meio ao outro, em um constante intercambio.

Neste sentido, a hipermidiacéo ocorre em

[...] processos de intercambio, producdo e consumo simbdlico que se
desenvolvem em um ambiente caracterizado por uma grande
guantidade de sujeitos, meios e linguagens interconectados
tecnologicamente de maneira reticular entre si (SCOLARI, 2008, p.
113-114).

Jé& para Bolter e Grusin (2000), a hipermidiacdo rompe os limites da representagédo
para se alcangar o real, “[...] multiplicando a media¢ao com intuito de criar uma sensagao
de plenitude, a saciedade da experiéncia, 0s quais podem ser tomados por realidade”
(BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 53).

Indo ao encontro do pensamento de Jenkins (2008), Scolari (2008) defende que as
transformacdes sociais mudaram as relagdes entre espectadores e meios, levando a uma

cultura participativa. Como explica:

[...] poder-se-ia dizer que estamos na presenca de um ecossistema em
que a aparicdo de novas espécies — as tecnologias colaborativas —
modifica o cendrio ao se relacionarem com as entidades que ja o
habitavam (por exemplo, as tecnologias do broadcasting). Em outras
palavras, as novas tecnologias ndo mudam as anteriores nem se
sucedem linearmente em uma contagem regressiva até o paraiso digital,
mas transformam o ecossistema ao interatuar entre si e ddo lugar a
novas configuracdes (SCOLARI, 2008, p. 201).

Seguindo a mesma vertente de Castells (1999) e Santaella (2005), Scolari (2008)
acredita que as transformacdes que ocorrem na contemporaneidade sdo comparaveis ao
Renascimento ou mesmo a Revolugdo Industrial, dadas as tensbes ocorridas nas
mudancas da cadeia produtiva e intelectual. Porém, para continuarem seu percurso
emancipatorio, “[...] as novas logicas produtivas necessitam de uma forca de trabalho
flexivel, capaz de reinventar-se para seguir o ritmo do desenvolvimento tecnologico”
(SCOLARI, 2008, p. 208).
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O matematico russo Lev Manovich, autor de The Language of New Media (2001),
estuda os desdobramentos culturais da contemporaneidade a partir da hibridizacdo das
linguagens até o processo que ele denomina como “remixabilidade” — que consiste na
recombinacdo de conteudos dando forma a novos conceitos e ideias (MANOVICH,
2001). Segundo o autor, atualmente, ndo somente as informacgdes sdo remixadas,
reconfiguradas, mas todas as técnicas e formas de representacdo sao modificadas.

J& André Lemos (2005) acredita que a remixagem (produto da cibercultura) € um
“conjunto de praticas sociais ¢ comunicacionais de combinagdes, colagens, cut-up? de
informagao a partir das tecnologias digitais” (LEMOS, 2005, p. 1, grifo do autor). De
acordo com Lemos, no “pds-modernismo” os novos processos de criagdo, emissiao e
criatividade decretaram a morte do autor, ja que o que importa é que a informacéo seja
livre: “[...] ndo hd mais autor, original e obra, apenas processos abertos, coletivos e livres”
(LEMOS, 2005, p. 2).

O tedrico defende que, pela primeira vez na histéria, qualquer individuo pode
receber uma informagédo indeterminada de diferentes lugares do planeta onde haja
Internet, modifica-la e completa-la com fragmentos de conteddos criados por outras
pessoas.

Assim, a cultura do remix é norteada, segundo Lemos (2005), pelas seguintes
categorias: 1) liberacdo do polo da emissdo: oriunda da emergéncia de vozes e discursos
anteriormente reprimidos pela edicdo da informacdo de posse dos Mass Media. No
momento atual, € como se afirmassem: “pode tudo na Internet”; 2) tudo em rede: parte
do principio da conexdo generalizada, em todo lugar, e comeca com a transformacdo do
computador pessoal (PC) para o atual CC (Computador Coletivo), que comunica tudo e
a todos nas redes por meio das conexdes wi-fi (pessoas, maquinas, objetos etc) e 3) lei da
reconfiguracdo: que desconstréi a logica do aniquilamento de outras midias e parte do
principio de que a cibercultura reconfigura praticas e espacos sem substituir seus
antecedentes. Essas trés leis para o autor estdo na base da “ciber-cultura-remix”.

A respeito do Ultimo aspecto, Lemos (2005) faz uma critica a Bolter e Grusin
(2000) quando afirmavam que “[...] o surgimento de todo novo meio ¢ justificado porque
ele preenche a lacuna ou repara a falha do seu antecessor, pois ele cumpre a promessa
quebrada de uma velha midia” (BOLTER; GRUSIN, 2000, p. 60). Para Lemos (2005), a

12 Técnica literaria aleatéria que consiste em um recorte de texto em pequenas porgdes que depois sdo
reorganizadas para formar um novo texto.
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ideia de reconfiguracdo vai além de uma simples remediacdo e engloba também o
principio de uma “[...] modificagdo das estruturas sociais, das instituicdes e das préaticas
comunicacionais” (LEMOS, 2005, p. 3). O autor defende, ainda, que estas leis explicam

o0 potencial de reconfiguracdo das redes e sua capacidade de recombinarem.

A novidade ndo € a recombinacdo em si, mas o seu alcance. A
recombinacgéo e a re-mixagem tém dominado a cultura ocidental pelo
menos desde a segunda metade do século XX, mas adquirem aspectos
planetarios nesse comeco de século XXI (LEMOS, 2005, p. 3).

A recombinacgdo de contelido é muito presente nas RSIs que serdo abordadas no
proximo item. Em um ambiente que se caracteriza pela convergéncia de formatos e de
interacBes entre os atores, sdo 0s consumidores que definem e se apropriam das
informac@es dando inimeras possibilidades de conotages e reconfiguracdes simbdlicas.
Porém, o sucesso da insercao esta condicionado a qualidade do conteddo compartilhado,
por meio de estratégias de comunicacdo e interagdo social em rede (SANTAELLA;
LEMOS, 2010).

Todos estes elementos discursivos e interativos nos levam a indagar se 0 ambiente
das redes pode contribuir para dialogos discursivos ou se pelo, contrario, abre espaco para
conflitos latentes dos sujeitos em busca de visibilidade. Para entendermos como isto se
processa nos dias atuais, € imprescindivel recorrermos a Jurgen Habermas. Em Mudanca
Estrutural da Esfera Pablica, o socidlogo trata do declinio da esfera publica burguesa, do
século XI1Il em diante, frente ao desenvolvimento das democracias de massas. Como

descreve:

A esfera publica burguesa pode ser entendida inicialmente como a
esfera das pessoas privadas reunidas em um publico; elas reivindicam
esta esfera publica regulamentada pela autoridade, mas diretamente
contra a propria autoridade, a fim de discutir com ela as leis gerais da
troca na esfera fundamentalmente privada, mas publicamente relevante,
as leis do intercambio de mercadorias e do trabalho social.
(HABERMAS, 1984, p. 42).

Para Habermas, a esfera publica surgiu, inicialmente, pela burguesia por meio de
debates sobre assuntos dos cidaddos e do governo em cafes, salfes, bares etc. Nesses
locais, se estabelecia a exposic¢do publica das razdes visando a um consenso de visdes
antagbnicas de mundo. Porém, para que este debate seja possivel, o tedrico defende que

€ preciso que os argumentos sejam expostos em formas de enunciados a fim de convencer
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0 interlocutor e que essas trocas publicas de argumentos sejam pautadas pela
racionalidade, evitando-se, assim, 0 embate e a competicéo.

Este rico conceito de esfera publica de Habermas ainda passaria por
transformacdes significativas anos mais tarde. O consenso, um dos objetivos de uma
grande esfera publica, comeca a ceder lugar a um espaco deliberativo, discursivo, em que
o que importa € a “[...] qualidade deliberativa das trocas discursivas em foruns exclusivos,
como parlamentos ou cortes judiciais [...]. E mesmo a negociacédo e a barganha ganham
espago num modelo em que o consenso deixa de ser tdo central”. (MIGUEL, 2011, p. 8).

Essa mudanca é evidente em Teoria da acdo Comunicativa (1987), em que
Habermas defende a ideia de um consenso a ser buscado ndo pela suspensdo de
argumentos, mas, ao contrario, pela exposicdo publica destes posicionamentos por meio
de dois mecanismos: a acdo comunicativa e a reflexividade. O primeiro consiste em
apreender o mundo e transforma-lo por meio da expressdo das reivindicacGes e da
experiéncia empirica adquirida desta préatica discursiva entre os sujeitos. J& o segundo,
parte do pressuposto de que as trocas entre os individuos se ddo por meio de fluxos
comunicativos. Quando estes canais sdo quebrados por meio de arguicfes arbitrarias €
necessario que entre em cena a “acdo comunicativa’ para restabelecer o dialogo e buscar
o entendimento ou mesmo o consenso. Desta maneira, Habermas “[...] abandona entdo o
pensamento que colocava a sociedade civil em contraposi¢do ao Estado, e considera a
existéncia de diversos publicos e arenas espalhadas pela sociedade” (ASSMANN, 2013,
p. 3).

Com esta estrutura, a deliberagdo sairia de um carater estritamente individual,
utilizado nas eleicGes, para tornar-se uma forma discursiva permanente do exercicio
critico. Porém, Habermas alerta que para que o sistema de cooperacao entre os individuos
ndo se reduza a uma esfera publica burguesa deve-se pautar em féruns organizados

voltados para um viés deliberativo:

A deliberacéo refere-se a certa atitude voltada para a cooperacao social,
ou seja, a essa abertura a persuasdo mediante razbes relativas as
pretensdes dos outros como as nossas proprias. O meio deliberativo é
uma troca bem-intencionada de visbes — incluindo os relatos dos
participantes sobre sua propria compreensdao de seus respectivos
interesses vitais (HABERMAS, 2004, p. 283).

Estes espagos de discussao ndo devem apenas evitar conflitos e buscar o consenso,

mas respeitar as diferencas entre os participantes e estabelecer acordos a fim de que 0s
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cidaddos levem suas opinides e reivindicagdes com mais clareza e legitimidade aos
governantes. Desta maneira, Habermas da um salto significativo em sua teoria tratada no
livro Mudanca Estrutural da Esfera Publica décadas antes. A invengdo burguesa se
ramificou e esta presente de forma complexa em outros espacos da sociedade ligando
periferias aos centros de decisdo do poder.

A esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para a
comunicacdo de conteldos, tomadas de posi¢do e opiniBes; nela os
fluxos comunicacionais sdo filtrados e sintetizados, a ponto de se
condensarem em opinides publicas enfeixadas em temas especificos.
Do mesmo modo que o mundo da vida tomado globalmente, a esfera
publica se reproduz através do agir comunicativo, implicando apenas o
dominio de uma linguagem natural; ela estd em sintonia com a
compreensibilidade geral da pratica comunicativa cotidiana.
(HABERMAS, 2003, p. 92).

No entanto, Wilson Gomes (2014) alerta que, na atualidade, estas esferas publicas
carecem de locais de expressdao e participagdo publica efetivas. “Em outras palavras,
faltaria entdo um volume qualificado de arenas publicas auténticas ou uma densidade
socialmente importante de oportunidades de deliberagdo publica” (GOMES, 2014, p. 5).

Apesar de identificar que ha inimeros espacos deliberativos presentes nas esferas
publicas, Habermas, porém, nio estabelece o arcabouco deste sistema'®; ou seja, ndo
institucionaliza como se daria essa democracia deliberativa. Esta omissdo € duramente
criticada pelo cientista politico Luis Felipe Miguel, o qual acredita que por mais que se
tenha avancado com o reconhecimento de espacos de insercao

[...] das esferas da sociedade civil como espago de efetivagdo das
praticas deliberativas [...], as exigéncias do processo deliberativo
continuam bem esvaziadas, numa reacao cada vez mais extremada as
criticas ao utopismo do primeiro momento (MIGUEL, 2011, p. 8).

A luta por representacdo, apesar das duras criticas que Miguel (2011) faz ao
deliberacionismo, ndo caminha em uma direcdo oposta, mas paralela com esta outra
corrente de pensamento.

Um dos grandes criticos da visdo habermasiana € Axel Honneth, que sucedeu a
Habermas na escola de Frankfurt em 1996. Este denuncia que o autor do conceito de

esfera pablica pautou suas teses de sistema e de mundo da vida mais voltado para um viés

13 Esta lacuna, na visdo de Leonardo Avritzer, deve ser exercida pela sociedade civil organizada (participe)
por meio de conselhos e ONGs e ganha legitimidade a medida que adquire “[...] identidade ou solidariedade
parcial exercida anteriormente” (AVRITZER, 2007, p. 458). Ainda na viséo deste pensador, ao fazer uma
releitura de Nadia Urbinati (2010), os representantes, longe de serem uma casta intelectual distante da
realidade de onde vivem, se legitimam pela “afinidade ou identificagdo de um conjunto de individuos com
a situagdo vivida por outros individuos” (AVRITZER, 2007, p. 457).
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tedrico-analitico do que empirico, e que ignorou o fato de que as disputas se ddo mais por
conflitos do que por consenso na busca de reconhecimento social (HONNETH, 2009).
Neste caminho, o critico vai buscar — ao contrario de Habermas — nas desavencas, nos
aspectos emotivos, morais e de autoestima a maneira como os individuos estabelecem
formas de reconhecimento e principios de justica que podem ser legitimos ou ndo. Mais
precisamente, tenta compreender como se origina o desrespeito, os ataques de violéncia
as identidades e as convicgdes de cada um, e defende que o entendimento esta pautado
ndo no consenso, mas em uma forma de reconhecimento mutuo em que estas diferencas
séo mantidas.

Apesar de ndo ser a preocupacdo central desta dissertacdo, cabe salientar que ha
uma corrente em ascensao da juncédo destas duas visoes distintas de participagéo cidada
(a deliberacao e a luta por reconhecimento). A primeira serve como um mecanismo para
que os individuos lidem com as tens@es, enquanto a ultima é importante para que 0s
mesmos questionem o0s reais valores de justica e busquem a autorrealizacdo
(MENDONCA, 2011). E neste sentido que Ricardo Mendonga defende que estas visdes,
apesar de antagonicas, ndo sdo irreconciliaveis:

Esses apontamentos evidenciam que a democracia deliberativa ndo
precisa ser entendida como um mecanismo de agregacdo de diferencas
por meio de uma espécie de pasteurizacdo discursiva [...]. A deliberacao
que defendemos é receptiva a diferenca exatamente porque nao requer
0 apagamento do eu [...]. Visto que tais lutas se conformam, muitas
vezes, na expressao publica da diferenca que ndo aspira ao alcance de
consensos, mas ao reconhecimento de perspectivas, valores, crencas e
preferéncias, elas podem ser buscadas deliberativamente [...]. [Desta
forma] deliberacdo e reconhecimento ndo s6 podem caminhar juntos
como se enriquecem mutuamente (MENDONCGCA, 2011, p. 7).

Ao contrario de Mendonga — apesar da brilhante defesa que faz em nédo polarizar
de forma radical as duas diferentes concepcdes — Robert Dahl (2012) enfatiza que a
amenizacdo do teor conflitivo nas disputas politicas ndo é um caminho viavel. Para o
tedrico americano, a medida que se acirra a competicao entre visdes antagbnicas dos
estratos sociais, os conflitos se tornam mais latentes e antagdnicos. No entanto, o
pensador observa 0os mesmos como uma manifestacdo natural da disputa dos direitos
individuais conquistados. Na visdo de Dahl, os conflitos devem ser aceitos como
elementos constitutivos de uma politica democratica. “O conflito torna-se um aspecto
inevitavel da vida politica e 0 pensamento e as praticas politicas tendem a aceitar o
conflito, ndo como uma aberracdo, mas como uma caracteristica normal da politica”.
(DAHL, 2012, p. 345).
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Neste mesmo sentido, Miguel (2011) argumenta que ignorar a existéncia de

conflitos seria negar a propria caracteristica da politica democrética:

A construcdo da democracia tanto abraga quanto se contrapde ao caréater
agonistico da luta politica. Tal tensdo ndo pode ser eliminada, seja na
pratica, seja na reflexdo teorica, pois a busca de uma democracia isenta
do conflito politico nega seu préprio carater democréatico (MIGUEL,
2011, p. 27).

Ao interpretar Iris Young (2000), Miguel (2011) ainda defende que na sociedade,
apesar das divergéncias entre as diferentes perspectivas de mundo, as visdes antagonicas
podem se complementar por meio do reconhecimento mutuo, que podem produzir, ndo
necessariamente 0 consenso, mas a convivéncia respeitosa, superando assim, a
unilateralidade cega (MIGUEL, 2011). O cientista politico encerra sua critica ao
deliberacionismo ao admitir que considera “[...] um retrocesso o fato de que, na voga da
‘democracia deliberativa’, as concepgdes criticas sobre a esfera politica tenham
paulatinamente desinflado o carater conflitivo da politica” (MIGUEL, 2011, p. 34-35).

De forma positiva Gabriela Assmann observa pode haver uma correspondéncia da
esfera publica de Habermas também no ambiente digital, em que as conversas de bares e
cafés também estariam presentes, em “[...] um espaco deliberativo da sociedade civil e
que se constituiria em rede, a partir das novas tecnologias de comunica¢ao e informagao”
(ASSMANN, 2013, p. 4). De maneira ainda mais propositiva Yochai Benkler defende
gue nos encontramos em um estagio avancado de préticas deliberativas por meio de uma
“esfera publica interconectada” (BENKLER, 2006, p. 219). Esta estrutura fornece e
fomenta, de acordo com Benkler (2006, p. 220), “[...] praticas sociais de informacéo e
[de] discurso [que] permitem um grande numero de atores a se ver como potenciais
contribuintes para o discurso publico e como potenciais atores em arenas politicas”.

Neste sentido, Gomes (2005) destaca que a Internet abre possibilidades de
participacdo politica como o revigoramento da esfera publica e a capacidade de abrir
caminhos para se “[...] superar o déficit democratico dos tradicionais meios de
comunicagdo de massa” (GOMES, 2005, p. 64). Todavia, Gomes observa que ha, ainda,
uma corrente cética entre os cientistas politicos, que, segundo argumentam, a Internet
ainda esta longe de atender aos padrdes de uma esfera pablica que corresponda a um
debate em uma democracia forte. No entanto, ao trazer a tona o pensamento de Hubertus
Buchstein (1997), Gomes acredita no potencial argumentativo e deliberativo

proporcionado pelas redes digitais, uma vez que estas atendem aos requisitos basicos da
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teoria habermasiana como universalidade e complexidade, além de serem anti-
hierarquicas, ndo-coercitivas e possibilitarem abrir caminhos para a liberdade de
expressdo e a discussao de assuntos publicos.

Além do mais, uma esfera publica on-line dispensaria uma série de
dificuldades que estdo sempre a rondar as discussdes off-line: ha as
superacOes das injuncgoes, filtros e controles interpostos em geral por
parte de instancias que se situam fora da situacdo de debate, da
disparidade inicial nas discussfes promovidas pelas diferencas de valor
relativo de cada um na sociedade (reduzida em virtude da possibilidade
do anonimato, por ex.), das limitacbes de espaco (obrigacdo de
contiguidade) e tempo (obrigacdo de contemporaneidade) que afetam
as discussdes off-line, etc (GOMES, 2005, p. 65).

Na visdo de Gomes (2005), ao interpretar James Curran (1991), Steven Barnett
(1997) e Benjamin R. Barber (1984), a Internet ainda pode ser considerada uma zona
neutra, até entdo, por ser um terreno que esta imune a dominacgdo do Estado. Além disso,
por ter a capacidade de conectar individuos de redes diversas pode possibilitar reais
discussOes e debates em grandes distancias.

Porém, para a rede digital ser utilizada de forma eficiente e emancipatéria pelos
cidaddos, é necessario que os atores tenham acesso [meios] e a motivacao certa para a
luta politica diaria (MAIA, 2000). E neste sentido que Rousiley Maia (2000) denuncia
que, no inicio deste século, havia abordagens estritamente otimistas em relacdo ao
potencial tecnoldgico. Estas correntes anunciavam gue a Internet propiciaria o surgimento
de uma cyberdemocracia ou democracia digital e eram, na visdo da autora, carregadas de
exageros. A pesquisadora destaca que, a0 mesmo tempo em que as novas tecnologias
pavimentam o caminho de um ideal de comunicacdo democrética, oferecendo mais
possibilidades de participagdo, podem levar também a algumas “[...] formas extremas de
centralizagdo de poder” (MAIA, 2000, p. 2).

Neste ponto, para a autora, 0 alto custo de acesso as tecnologias digitais é uma
barreira para a democratizacdo do espaco cibernético. Outro aspecto importante é que,
por si s6, estrutura comunicacional e possibilidades técnicas ndo garantem uma préatica
democratica efetiva. Para isso, € preciso que os usuarios tenham disponibilidade,
motivacdes e interesses para um debate politico critico (MAIA, 2000). A autora ainda
destaca que e improvavel que alcancemos uma cultura politica deliberativa plena, em que
os cidaddos tenham um interesse constante em discussdes publicas sobre seus problemas

e tentem resolvé-los discursivamente em um debate dialdgico. Porém, reconhece que
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N&o € irreal, contudo, supor que as pessoas estardo (e ja estdo)
envolvidas em questBes que afetam mais diretamente as suas vidas, e
que se engajam em debates especificos, considerados relevantes ou
significativos para uma agcdo comum efetiva (MAIA, 2000, p. 6-7).

Para se alcancar a argumentacdo ideal (habermasiana), a autora evidencia que é
preciso condi¢bes como: 1) universalidade; 2) racionalidade; 2) ndo-coercdo e 3)
reciprocidade (MAIA, 2000). Estes elementos, essenciais para um debate racional
deliberativo (decisionistico ou ndo), nem sempre encontram solo fértil nas discussdes
politicas travadas na Internet. Ao abordar os estudos empiricos de deliberagdo de Anthony
Wilhem (1999) e John Hughes (1998), a pesquisadora constata:

[...] a grande maioria dos participantes em listas de discussdo politica e
chats expressam a propria opinido, “buscam” e “disponibilizam”
informacdo, sem que se vinculem a um debate propriamente dito. A
pratica argumentativa, o dizer e contradizer com vistas a resolver
discursivamente (“por razdes”) impasses ou diferencas de pontos de
vista, € relativamente reduzida se comparada com outras modalidades
de comunicacao nesses grupos (MAIA, 2000, p. 9).

Porém, mesmo em um ambiente de conflitos e de baixa educacdo politica
(MIGUEL, 2011) é possivel observar formas de interagdo — mesmo que ndo tenham a
profundidade das categorias habermasianas — que buscam, de certa forma, contestar os
agentes publicos e interferir na arena politica. Um dos principais meios de linguagem
utilizados para este fim é o0 meme!*, que se propaga, “viralmente” *°, & medida em que a
Web fornece, a cada dia, ferramentas mais modernas de comunicacdo que reverberam
conversacOes e espacos argumentativos por meio de celulares, tablets e computadores,
gue podem por em xeque as condutas e a¢bes dos candidatos e governantes.

Com a popularizagdo da Internet e, sobretudo, dos smartphones nos ltimos anos,
um contingente inédito de pessoas passou a ter acesso a informacao numa dimensao nunca
antes vista (FREIRE, 2016). Este meio de interatividade e de estimulos ao consumo de
informacao é propicio para a manifestacdo do humor — uma das categorias do riso, como
veremos no proximo capitulo. Mais claramente, como afirma Fernanda Freire, “[...] as
novas tecnologias de informacéo (TICs) sdo vistas como potenciais facilitadoras de um
estilo informal de comunica¢do, em que o humor desempenha um papel central”

(FREIRE, 2016, p. 39). Por meio de piadas e brincadeiras, 0s memes, por vezes, atuam

14 Recurso que sera analisado amplamente no préximo capitulo.
15 Detalharemos nos paragrafos seguintes.



83

como termdmetros de assuntos importantes na sociedade, e, em alguns casos, podem até
colocar outros em pauta (FREIRE, 2016).

Porém, a luz das teorias de Michael Schudson (1997) e Dietram A. Scheufele
(2000), Fernanda Freire (2016) chama a atencdo para a importancia de se diferenciar
conversacao cotidiana de uma conversagdo/discussdo politica. A primeira diz respeito a
interacdo entre pessoas sobre determinado assunto de maneira ndo necessariamente
intencional, enquanto que a segunda — por ser de carater publico — pode se realizar com
individuos de pontos de vista diferentes buscando um tnico caminho, ou consenso®®.

Esta potencialidade ameaca, de certa forma, a hegemonia e o poder dos veiculos
de comunicagdo de massa em pautar a agenda publica (MCCOMBS, 1968; LIMA, 1996;
GOMES, 2004), j& que, reconhecidamente, as Redes Sociais da Internet (RSIs) se
tornaram um importante espaco de informacdo alternativa (ROSSINI; LEAL, 2012). E
neste sentido que, ao interpretar Jane Mansbridge (1999), Freire (2016, p. 37) argumenta
que “[...] os memes de Internet contribuem para uma alteracéo na producgéo e consumo de
conteddos que antes dependiam da mediacdo dos mass media para ganharem
notabilidade”, se transformando em ferramentas fundamentais nas conversacdes
cotidianas nas redes digitais, colocando em pauta opinides, negociacdes e justificacdes
dos individuos.

Por meio desta linguagem h& a emergéncia de uma nova experiéncia
compartilhada na politica contemporanea, “[...] que ndo passa pela mediagdo dos mass
media, mas que, ao contrario, recebe contribuicdes de outros usuarios, formando, muitas
vezes, ondas de opinido coletivas e reverberam também para além das redes sociais”
(FREIRE, 2016, p. 37-38). O que refor¢a a ideia de Benkler (2006) de uma “esfera ptiblica
interconectada” com a exposi¢ao publica de argumentos através da acdo comunicativa e
reflexiva dos sujeitos (HABERMAS, 2003).

Limor Shifman (2014)7 traz a definicdo dos atributos que tornam um contetido
viral, como: 1) difusdo de uma pessoa a outra; 2) capacidade de banda (velocidade) e 3)
a consequente penetracdo e alcance em mdltiplas plataformas. Em grande medida,
argumenta Freire (2016, p. 39), “[...] o humor ¢, sem duvidas, um dos que mais

rapidamente se difundem [nas redes]”. Esta caracteristica ¢ corroborada pelos estudos das

16 Assim como observamos no capitulo um com John Rawls (1993) e no inicio do trés com Habermas
(1984).

17 O pensamento desta autora sera detalhado no capitulo seguinte.
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campanhas eleitorais on-line nos EUA*, ou mesmo no Reino Unido, onde mais de um
terco dos usuarios usam a internet para entretenimento (ler e assistir piadas, desenhos
animados, etc (Cf. FREIRE, 2016, p. 39).

Todas estas mudangas e novos espagos de conversacdo e argumentacdo s se
tornaram possiveis gracas a propria arquitetura da rede (ramificada, descentralizada) e as
recentes plataformas de comunicacdo instantdnea (RSIs), que convergem diversas
linguagens (hipermidia), somadas ao novo perfil de usuario de Internet que “remixa”
conteddos e define o que e quando consumir informacgéo (LEMOS, 2005, MANOVICH,
2001). Estes elementos trouxeram novos desafios aos governantes, que tiveram que se
adaptar a esta realidade com um perfil de eleitorado mais contestador (a0 menos nas
RSIs). E o que detalharemos a seguir.

3.2. Novas formas de sociabilidade: desafios da propaganda politica nas Redes
Sociais na Internet (RSIs)

A logica hibrida do século XXI, na qual “tudo estd sendo mais compartilhado do
que nunca”, levando a uma “hiperconexdo”, s6 pdde ser possivel gracas a evolugdo das
plataformas digitais de comunicacdo instantanea que nasceram das RSls (da ultima
década do século XX aos dias atuais) como sustenta Raquel Recuero (2009). Estas
plataformas mesclaram algumas caracteristicas dos meios de comunicacdo de massa
como o uso de videos e audios e acrescentaram outros mecanismos de cooperacdo
préprias da rede como as ferramentas de comunicacao instantanea — o que proporcionou
novas formas de interacéo.

Para a autora, a rede se define como “[...] uma metafora para observar os padrdes
de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores” (RECUERO, 2009, p. 23). A ampliacdo deste desenho para os softwares formou
o que Recuero denomina “sites de redes sociais”. Estes se diferem de outras formas de
comunica¢do mediada por computador, pois “[...] permitem a visibilidade e a articulagao
das redes sociais, a manutencdo dos lagos sociais estabelecidos no espago off-line”
(RECUERO, 2009, p. 102). As Redes Sociais na Internet, entdo, tornaram-se uma nova

midia em que a informac&o circula, sendo filtrada e repassada, gerando novas formas de

18 Mais adiante, no subitem “A adapta¢io da linguagem politica a Internet: a campanha de Obama”,
traremos detalhes de vérias estratégias utilizadas pela equipe do candidato na conquista de capital eleitoral.
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sociabilidade baseadas em interesses das coletividades (RECUERO, 2009). A
possibilidade quase infinita de criagdo de lagos é também destacada por Castells como
geradora de formas fecundas de sociabilidade:

A vantagem da rede é que ela permite a criacdo de lagos fracos com
desconhecidos, num modelo igualitario de interacdo, no qual
caracteristicas sociais sdo menos influentes na estrutura¢do, ou mesmo
no bloqueio, da comunicacdo. De fato, tanto off-line quanto on-line, 0s
lacos fracos facilitam a ligacdo de pessoas com diversas caracteristicas
sociais, expandindo assim a sociabilidade para além dos limites
socialmente definidos do auto-reconhecimento (CASTELLS, 2009, p.
445).

J& Santaella e Lemos descrevem este movimento ascendente como a mudanca de
uma interacdo “monomodal” para a “multimodal”, que ocorreu em trés estdgios. O
primeiro, caracterizado como Redes Sociais 1.0 (rede monomodal), partiu de uma
navegacao unidirecional no inicio de 1990 a uma interacdo viabilizada por programas de
interagdo em tempo real — como ICQ*® e MSN?® — na segunda metade desta década. Ja o
segundo passo, Redes Sociais 2.0, ocorreu a partir das possibilidades de
compartilhamento de arquivos e assuntos de interesses por sites como Orkut?!, MySpace??
e LinkedIn®. J4 o ultimo estagio é definido como Redes Sociais 3.0 e consiste em uma
integracdo de diversas redes com 0 uso de jogos sociais, aplicativos e atualizacfes
constantes em tempo real feitas pelos interagentes — como no Twitter?* e Facebook.

Como descrevem o0s autores:

[...] [esta] é a era dos streams (fluxos), das correntezas vivas de
informacdo que entrelagam textos e links, recomendacdes, perguntas,
declaragOes, ideias, posicoes e, por que nao, também irrelevancias.
Independentemente do tipo de informagdo que esteja sendo vinculada,
o fluxo de informacdes é algo vivo, estando permanentemente em
movimento (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 62).

191CQ é um programa de comunicago instantanea digital e um dos pioneiros do género na Internet.

2 E um extinto programa de comunicacao interativa de propriedade da Microsoft também conhecido por
MSN Messenger. Em 2013, foi extinto e substituido pela empresa pelo programa Skype, que tem funcGes
semelhantes. Disponivel em: <http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/04/30/msn-acaba-
oficialmente-no-brasil-nesta-terca-feira-conheca-as-funcoes-do-skype.htm>. Acesso em: 26 nov. 2016.

2L Orkut foi uma rede social de propriedade da Google criada em 2004 que consistia na criacdo de perfis e
comunidades proporcionando interagdo entre os seus membros. A rede social foi extinta em 2016.
Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/tec/2016/09/1817437-lembra-do-orkut-prazo-para-salvar-
dados-do-perfil-termina-nesta-sexta.shtml>. Acesso em: 26 nov. 2016.

22 Rede social pertencente a Microsoft que permite interacdo por meio de fotos, videos, blogs e perfis de
USUArio.

23Rede social de negocios fundada em dezembro de 2002. Permite, principalmente, a troca de experiéncias
profissionais e possibilita intercambios e trocas entre os interagentes.

24 Twitter € um microblogging que também funciona como uma rede social que permite aos usuarios enviar
e receber atualizagdes pessoais de outros contatos por meio de interagdes.
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Um dos principais exemplos desta nova geracdo de compartilhamento de contetdo
é 0 Facebook?, site e rede social criada por Mark Zuckerberg em 2004. Ao abrir a pagina
oficial (www.facebook.com), na tela inicial aparece a frase “No Facebook vocé pode se
conectar e compartilhar o que quiser com quem ¢ importante em sua vida”.

Matéria divulgada no portal do jornal Correio Braziliense®® em agosto de 2014
aponta que o site contava com 1,32 bilhdo de usuarios ativos em todo o mundo, sendo o
mais acessado em todo o planeta. No Brasil, 0 acesso também ¢ grande e mostra que “[...]
daqueles [usuérios] que tém acesso a internet, 80% utilizam o Facebook, resultando em
89 milhdes conectados a rede” (FABRICIO, Edicdo eletrénica do Jornal Correio
Brasiliense, Brasilia, 22 ago. 2014).

Santaella e Lemos (2010), fazem o diagndstico deste site e explicam parte do

sucesso desta rede social digital, ao afirmar que o foco do Facebook

E disponibilizar informagdes e meios de interagio direta para redes de
relacionamento que, em sua grande maioria, ja existiam off-line antes
da entrada do usuario na plataforma. Novos contatos surgem através da
rede, é claro, mas quase sempre em virtude de um contato pessoal ou
de um amigo comum. Essas redes se caracterizam por uma atuacao
predominantemente focada em redes de relacionamento pessoais
familiares, de amizade e/ou profissionais (SANTAELLA; LEMOS,
2010, p. 67).

O requisito central e obrigatério para interagir no Facebook é a criacdo de uma
conta de perfil de usuério ou fanpage?’. De maneira simbélica, o interagente disponibiliza
dados pessoais, preferéncias, hobbies e fotos — de maneira que se assemelha a um avatar.
O “eu” ¢, entdo, representado por uma constru¢do de caracteristicas reunidas em uma
forma virtual, necessaria para a interacdo nas redes sociais digitais. Como esclarece
Darren Tofts, um avatar transmite “[...] a ideia de uma espécie de transubstanciagdo, a
encarnagdo da vida sob uma forma diferente” (TOFTS, 2003, p. 56). Somente por meio
desta representacdo simbdlica é que se pode ver e ser visto pelo outro nas redes digitais

ou mesmo interagir (publicar, comentar, postar fotos, videos e textos).

% Em dezembro de 2011, tornou-se a péagina de rede social mais acessada do Pais. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2014/08/22/Facebook-tem-89-milhoes-de-
usuarios-no-Brasil.html>. Acesso em: 26 nov. 2016.

ZDisponivel em:
<http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/tecnologia/2014/08/22/interna_tecnologia,443728/no-
brasil-80-dos-internautas-usam-o-facebook-com-frequencia.shtml>. Acesso em: 26 nov. 2016.

27 p4gina de fas disponibilizada pelo Facebook para proporcionar interages entre usuarios e empresas ou
personalidades publicas.
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Desta maneira, ndo ha mais separacao entre o eu real (fisico) e virtual (digital).
Ao pronunciarmos nestes meios, automaticamente somos reconhecidos pelos outros que
estdo conectados por meio dos atalhos cognitivos e simbdlicos que deixamos: fotos,
textos, links que publicamos, etc. Como argumenta Castells (1999), a dindmica das redes
digitais na Internet consiste na entrada e na saida de pessoas em grupos e relacdes de
interesse. As mesmas compartilham valores em comum, que 0s quais 0 sociflogo
denomina “muldimensionais”. Estes assim, podem refletir diretamente em outros tipos de
lagos: um vinculo estabelecido no ambiente on-line pode também formar elos off-line.

Desta forma, a Internet “[...] pode contribuir para a expansao dos vinculos sociais
numa sociedade que parece estar passando por uma rapida individualizacdo e uma ruptura
civica” (CASTELLS, 2007, p. 445). Ao explicar que nas comunidades virtuais os atores
estabelecem relagGes de interesse comum via redes para somente depois se encontrarem
pessoalmente, José Carlos Ribeiro (2001) argumenta que uma das caracteristicas da
Internet € justamente inverter a logica de sociabilidade da “vida real”.

Por meio dos avatares das RSIs, os atores tendem a estar mais conectados,
alimentando com interagdes e ac¢des comunicativas a ‘“‘sociedade em rede”, que ¢

composta por

[...] didlogos coletivos, cujos participantes constituem-se em individuos
de uma audiéncia invisivel, forjada pelas conexdes e pela visibilidade
nas redes sociais. A escolha entre participar ou ndo é o que torna uma
interacdo buscavel, parte do todo, passivel de ser compreendida,
respondida e lida pelos demais participantes. Ndo é uma conversagao
fechada, onde o contexto ja esta estabelecido (RECUERO, 2012, p.
217).

Desta forma, a Internet, por afetar os sistemas simbolicos de representacdo, também

modifica e reconfigura o espago publico e o privado e tem uma dimensdo estética, como

pontua Dénis de Moraes:

A internet ndo é melhor nem pior que os meios de comunicagdo
tradicionais e estd sujeita & mesmas determinacBes econdmicas,
politicas e sociais, porém se trata de uma nova forma de configuracdo
da esfera do publico e do privado. Nesse sentido, por ser um objeto que
afeta diretamente os sistemas de representagdo simbdlica do mundo, é
também um objeto estético (MORAES, 2010, p. 208).

Considerando estas especificidades € possivel presumirmos que as RSIs
impactaram de maneira profunda a esfera da representacéo eleitoral. Como fazer politica

nestes meios? Em um ambiente altamente personalista (em que € preciso uma conta de
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usuario ou avatar para adentrar e interagir), 0s agentes politicos se encontram diante do
grande desafio de aprender ¢ explorar esta “nova ambiéncia eleitoral” (LEAL, 2002). Nas
redes digitais — que oferecem uma oferta grande de ferramentas que favorecem a
participacdo do eleitor mais engajado — a identificacdo do representante politico ndo
pode se resumir a um “diario oficial” com informagdes objetivas ou protocolares. E
preciso construir uma relacdo mais proxima possivel com os usuérios das redes
(eleitorado), como atestam Ricardo Costa e Wesley Moreira Pinheiro (2011, p. 13):
“Mesmo que o objetivo maior seja mostrar as qualidades, acdes e projetos sdo necessarios
se aproximar, iniciar um didlogo para depois fazer a propaganda”.

Mais do que apenas fazer publicidade, os agentes politicos necessitam estar
atentos as demandas e a linguagem das RSIs. Como destaca Dénis de Moraes:

O conhecimento das relagdes entre os sujeitos, 0s processos de tomada
de consciéncia, as mudancas de mentalidade introduzidas pela
globalizacdo, as novas determinagGes perceptivas derivadas das
tecnologias no trabalho, no estudo, no 6cio ficam subordinados a uma
politica de mudangas estruturais. Mas a complexidade dos processos
derivados das novas tecnologias obrigard os politicos a afinar seus
ouvidos (MORAES, 2010, p. 204).

De maneira esclarecedora, Dénis de Moraes (2010) argumenta que ha dois
movimentos em disputa na Internet: guinadas a esquerda e a direita. A primeira tem como
objetivo a busca pela verdade, pela moralidade e a devolugdo da Internet “ao sujeito que
foi arrebatado pelo objeto, pela tecnologia” (MORAES, 2010, p. 206). Ja a segunda

consiste no desafio de se retomar a credibilidade politica, ja que

[...] o sistema dos meios de comunicagdo, levado pelo zelo e pela
obrigacao de informar para consolidar a democracia, comegou atacando
os politicos e terminou destruindo a credibilidade da politica
(MORAES, 2010, p. 207).

Neste sentido, as Redes Sociais na Internet se tornaram um canal importante de
afirmacdo de valores e de contrainformagdo ao noticiario — por vezes, homogéneo em
suas matérias e enquadramentos. Em tempos em que a politica esta fragilizada, é uma

ferramenta indispensavel e estratégica:

Né&o é a tecnologia o verdadeiro objeto da cultura, e sim o social. A
imagem da midia é a figura do desencanto e ela faz parte da percepcéo
dos cidadéos atuais. Desencanto com as promessas ndo cumpridas: a
multiplicidade dos meios de comunicagdo nos dard mais liberdade de
escolha, as tecnologias permitirdo que nos comuniquemos melhor



89

simplesmente porque a informacdo serd algo universal (MORAES,
2010, p. 199).

Segundo Moraes (2010), a complexidade desencadeada pelas novas tecnologias
“[...] obrigara os politicos a afinarem seus ouvidos” (MORAES, 2010, p. 204). Ganha
espaco assim, a personalizacdo politica, em que 0 agente tem que adaptar a sua imagem
conforme as configuracfes que surgem na arena digital eleitoral ou no CR-P — Cenério
de Representacdo Politica (LIMA, 1996).

No mundo da rede, os textos especificos tém a capacidade de refratar
0s objetos simulados ou representados em diversas direcOes, tantas
quantas forem as direcBes das redes, e podem penetra-las a partir de
inameros angulos diferentes (MORAES, 2010, p. 201).

O carater espetacular (SCHWARTZENBERG, 1977; GOMES, 2004) exposto no
capitulo anterior ganha amplas dimensdes no &mbito das Redes Sociais na Internet com
imagens que parecem estar manipuladas, descoladas do real, fantasticas.

Ao que parece, guanto mais intima, sensual ou afetiva for a experiéncia
do sujeito na rede, mais codificada é a realidade, e mais autbnoma com
relacdo a origem material. A foto de uma pessoa publicada na rede se
converte numa realidade desvanecida e abstrata (MORAES, 2010, p.
194).

E tentando criar uma identificacdo mais real e interligada aos eleitores que agentes
politicos e equipes de campanha trabalham detalhadamente na construcéo de elementos
simbdlicos e meios de interacdo que propiciem vinculos que provoguem o engajamento
do publico.

Considerando-se que a visibilidade do homem politico e, principalmente, a
administracdo de sua imagem “[...] € uma arte politica antiga” (THOMPSON, 1998, p.
122), cabe entendermos neste topico como isso ocorre em tempos de Redes Sociais na
Internet.

Ha um salto consideravel entre as ferramentas da Internet que os politicos
utilizavam nas campanhas dos EUA nos anos 1990 para o atual século. Bruce Bimber
(2000) nos lembra que nas corridas eleitorais norte-americanas na rede, em 1996 e 1998,
0 uso da Internet ainda era limitado & manutencdo de uma pagina ou site com escassas
informac0es e poucas possibilidades de interacdo — se limitavam a um e-mail de contato.

O uso pouco explorado dos meios eletrdnicos ndo se devia apenas a uma estratégia
eleitoral, mas as proprias caracteristicas da Internet, que nos anos 1990 contava com baixo

volume de trafego de dados e velocidade de navegagdo. “Tais limita¢des restringiam a
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aplicacdo de recursos e ferramentas mais sofisticadas, que acabava por definir os websites
de campanha como panfletos eletronicos” (AGGIO, 2010, p. 429). Somente a partir das
eleicdes de 2000 € que a Web passou a ser um espaco fundamental nas disputas eleitorais
nos EUA como meio de mobilizagéo, recrutamento e informacdes orientadas (BIMBER,;
DAVIS, 2003). E reconhecendo estas possibilidades que se consolidam as
potencialidades da Internet que Claudia Isabel Silvério Gongalves argumenta:

[...] ao viabilizar uma comunicacdo personalizada e a criacdo de
comunidades online que podem atingir milhares de apoiantes em
poucos dias, as redes sociais tornaram-se uma ferramenta estratégica
para muitos candidatos eleitorais (GONCALVES, 2012, p. 5).

No entanto, como alertam Rossini e Leal (2012), em grande medida, os candidatos
ndo buscam a interacdo — pois receiam ser questionados pelo eleitor por terem, por
exemplo, gastos elevados de campanhas —, mas utilizam as redes digitais como
ferramentas objetivas de estratégia eleitoral buscando maximizar votos. Desta maneira, o
uso das RSIs em campanhas eleitorais se torna uma lamina de dois lados, como destaca
Claudio Torres:

Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto
de vista da comunicagéo e do marketing, uma bénc¢do e uma maldig&o.
A boa noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia,
segmentada e que pode ser usada por um custo muito baixo. A ma
noticia é que ela tem vida prépria (TORRES, 2009, p. 115).

A grande virada — que ainda é o maior e mais bem-sucedido caso de sucesso e
referéncia no marketing politico digital — foi a campanha eleitoral de Barack Obama. A
estratégia de usar toda a potencialidade da Web 2.0 a época foi decisiva para eleger o
primeiro presidente negro dos EUA. Como observa Claudio Torres:

O grande mérito do atual presidente americano, que mudou a forma de
se fazer politica em seu pais e mudara em todo o mundo, foi ficar atento
a evolucdo dos meios, midias e tecnologias para usa-los, assim que
vidvel e necessério, a seu favor. E mais importante: antes que seus
concorrentes tivessem coragem de fazé-lo (TORRES, 2009, p. 348).

Desta forma, a equipe de campanha de Obama utilizou de maneira efetiva a
Internet como mecanismo de marketing, “[...] envolvendo comunicagdo, publicidade,

propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria no
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marketing” (TORRES, 2009, p. 45). Mais especificamente, Obama utilizou o total de 16
sites de redes sociais digitais, sendo as principais, Facebook, MySpace, Flickr?® e Twitter.

Toda essa aposta foi visivel na arrecadacdo de fundos na Internet. Ao invés de
pedir doacgdes diretamente no site oficial da campanha, Obama utilizou widgets — espécie
de componente que pode ser instalado e utilizado em computadores, tablets e celulares
para facilitar o acesso a um programa ou sistema. Este mecanismo colhe informagdes do
usuario, a0 mesmo tempo que possibilita uma interagdo com um conteddo proposto.

Como relata Colin Delany (2009) na campanha do presidente americano,

[...] 3 milhdes de doadores fizeram um total de 6,5 milhdes em doacdes
somando mais de US$ 500 milhdes. Desses 6,5 milhdes de doacgdes, 6
milhdes estavam em incrementos de $100 ou menos. A doacdo foi em
média 80 ddlares, que aconteciam, geralmente, em mais de uma vez. A
Internet foi responsavel pela maior parte da arrecadacdo (DELANY,
2009, p. 32)%,

Por meio da rede social digital Mybarackobama.com, a equipe de marketing
eleitoral do candidato a presidente possibilitou aos usuarios enviar sugestdes e criticas a
campanha, além de organizar eventos e criar nucleos de arrecadagdo. Mas talvez o grande
acerto desta ferramenta tenha sido a arrecadacdo de e-mails para mala direta (correio
eletrbnico) da campanha, o que possibilitou uma maior proliferacdo e divulgacao entre os

ativistas e simpatizantes (DELANY, 2009). Como descreve detalhadamente Delany:

Em MyBarackObama.com, ou MyBO, 2 [dois] milhdes de perfis foram
criados. Além disso, 200.000 eventos off-line foram planejados, cerca
de 400.000 posts foram escritos e grupos de mais de 35.000 voluntarios
foram criados - pelo menos 1.000 deles em 10 de fevereiro de 2007, dia
em que Obama anunciou a sua candidatura (DELANY, 2009, p. 4)*.
O portal MyBO ainda disponibilizava videos e vendia produtos acessérios, como
bonés e canecas. Em Barackobama.com, encontravam-se blogs; videos; informac6es
sobre eventos da campanha; camisas, bonés e canecos de Obama a venda e links para o0s
perfis do candidato em redes sociais, além de indmeros outros produtos feitos por

eleitores. O uso de videos tambem foi fortemente explorado. O mais emblematico foi Yes,

28 Rede social da internet que permite o compartilnamento de fotos entre os usuarios.

2 Cf. DELANY, C. Learning from Obama: lessons for online communicators in 2009 and beyond.
Disponivel em: <http://www.epolitics.com/learning-from-obama.pdf>. Acesso em: 20 nov. 2016.

30 1dem.
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we can, protagonizado pelo vocalista da banda Black Eyed Peas, Will.i.am e pela atriz
Scarlet Johansson, que obteve, a época, 15 milhdes de visualizacdes no YouTube®L.

Para ampliar ainda mais a interacao e a participagdo do publico, Obama langou o
site YouBama.com — em que os eleitores poderiam postar videos de apoio ao candidato
— e apostou na divulgacao de fotos tiradas pelos proprios voluntarios apoiadores durante
a campanha no site Flickr. Para ampliar o escopo da campanha e nédo se limitar ao
marketing somente na Internet, a equipe também realizou, amplamente, ligacfes para
“[...] telefones celulares para atingir os segmentos da populagdo menos provavel de estar
em um computador regularmente, como os jovens, as minorias e os pobres” (DELANY,
2009, p. 10).

Desta maneira, a campanha de Obama foi paradigmaética no uso do marketing
eleitoral digital ao promover uma relacdo que extrapolou as proprias Redes Sociais na
Internet se materializando em encontros e atividades fora destes meios, como 0 apoio
financeiro das doagdes. Como sintetiza Nayla Lopes:

Para diferentes eleitores, diferentes formas de participagéo. Esse foi 0
mote da campanha de Obama, ao oferecer ndo apenas a possibilidade
de os norte-americanos fazerem doagdes online, mas de formarem
grupos que percorriam casas de vizinhos para explicar por que deveriam
votar no democrata. O engajamento, como podemos notar, ultrapassou
a participagdo em grupos de discussao na internet. O uso integrado de
redes sociais (0 candidato tinha perfis em 19 delas), além da adequacéo
do discurso a cada rede, resultou na sensagdo de proximidade entre
Obama e o eleitorado, de um jeito diferente do que acontece entre
candidatos e eleitores cujos contatos e impressdes sdo mediados,
sobretudo, pelos meios de comunicag&o tradicionais (LOPES, 2011, p.
14).

A Web foi considerada fundamental para as estratégias de mobilizacdo e
engajamento, propiciando a identificagdo de Obama com “[...] grupos especificos do
eleitorado — incluindo-se a participacdo em redes sociais ligadas a diferentes grupos
étnicos e raciais, além da criacdo de uma rede social propria para reunir apoiadores e
simpatizantes” (ROSSINI; LEAL, 2013, p. 8). A campanha do entdo candidato a
presidente americano ao primeiro pleito em 2008 nas redes digitais abriu possibilidades
de se pensar estratégias para aproveitar ao maximo 0s ganhos de capital eleitoral nestes
meios. Como argumenta Gongalves:

Neste quadro de consolidacdo das potencialidades da Internet, ao
viabilizar uma comunicacdo personalizada e a criagdo de comunidades
online que podem atingir milhares de apoiantes em poucos dias, as

3 Cf. (CAMARA; PORTO, 2009. p. 7).
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redes sociais tornaram-se uma ferramenta estratégica para muitos
candidatos eleitorais (GONCALVES, 2012, p. 5).

Estas potencialidades, amplamente testadas e reconhecidas na elei¢cdo de Barack
Obama, também foram, em alguma medida, exploradas nas campanhas eleitorais
brasileiras em 2010. O uso destas ferramentas comecou ainda timido nas disputas
presidenciais de 2002 e 2006: era limitado aos sites oficiais de partidos e de candidatos,
devido a restri¢ces da legislacéo eleitoral. A aprovacdo da lei 12.034/2009, conhecida
como “minirreforma eleitoral”,

[...] criou novas possibilidades para a utilizacdo da Web nas campanhas
politicas brasileiras e permitiu que a Internet fosse amplamente
utilizada nas eleigdes 2010 para diversas finalidades: como espaco para
disseminagdo de contetdos, arrecadagédo de doagdes e midia alternativa
para os partidos com exposicdo reduzida no Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (ROSSINI; LEAL, 2013, p. 8).

Ao retomar os estudos de Irlys Alencar Firmo Barreira (1998), Elizabeth Lima
(2011) argumenta que o uso da Web na campanha eleitoral a presidéncia de 2010 no Brasil
foi mobilizado, ndo somente, para divulgar a imagem dos candidatos, mas também para
a disputa politica de temas polémicos, visando desconstruir oponentes: “[...] aborto,
filiacdo religiosa e unido civil de pessoas do mesmo sexo, foram difundidos através de
diversificadas redes, propiciando a criagdo de um verdadeiro ‘circuito de boatos’”
(LIMA, 2011, p. 2). Ao serem disseminados na Internet, tais discursos permitiram uma
producdo de mudltiplos sentidos das acusagdes e denlncias permeadas por enredos,
marcados principalmente, pelo desrespeito a diversidade cultural (LIMA, 2011). O
principal fator positivo do uso dos sites de redes sociais pelos candidatos a presidéncia
no Brasil em 2010 foi o efeito propagador, como explicam Francisco Paulo Jamil e Rafael

Cardoso Sampaio:

Durante as eleicbes de 2010, por exemplo, as coordenacdes de
campanhas enfatizaram o uso do Twitter para divulgar informacdes e
agregar militantes. No entanto, um dos maiores potenciais da
ferramenta estava justamente em seu efeito de repercussao — € possivel
aceder a opinides distintas por meio do clique em hashtags® (termos
antecedidos pelo simbolo “#” que, ao serem clicados, permitem acesso
ao contetdo postado por outros usuarios sobre determinado tema),
presentes nos trending topics (JAMIL; SAMPAIQ, 2011, p. 213).

32 Para Recuero (2009, p. 127), “[...] hashtag é um indicador de assunto, normalmente representado pelo
sinal ‘#’ seguido da palavra indicativa do assunto. Por exemplo, a tag #mumbai foi utilizada pelos atores
para comentar e difundir informacdes a respeito dos atentados terroristas que assolaram a cidade no final
de 2008
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A respeito deste uso Elizabeth Christina de Andrade Lima (2011) destaca que o
brasileiro aderiu as redes sociais durante a campanha eleitoral de 2010 e manifestou a
necessidade de interferir no andamento do jogo politico.

Foi notoria a participacdo dos brasileiros durante a campanha. De uma
forma ou de outra, foi intenso o envolvimento nas elei¢Ges; opinando,
aderindo a campanha, fazendo sugestdes, coletando, produzindo e/ou
enviando materiais para alimentar os Twitter, Orkut, blog, YouTube,
Facebook etc. Usando pseudonimo ou “mostrando a cara” e
abertamente se identificando, o eleitor dignou-se a se posicionar e
muitas vezes, indignou-se também com o que viu e leu (LIMA, 2011,

p. 3).

Este clima se acirrou ainda mais no segundo turno das eleicbes com a troca de
farpas entre os candidatos José Serra (PSDB) e Dilma (PT) nos debates que se espalharam
na dindmica das Redes sociais na Internet em e-mails, videos lancados no YouTube e
discussbes calorosas no Orkut e no Twitter (LOPES, 2011). A possibilidade de ndo
mostrar a identidade nos sites de redes sociais (se ocultar em avatares) potencializou os

ataques e as satiras, como destaca Lopes (2011, p. 4):

A liberdade decorrente do anonimato facilita a difusdo de contetdos
nem sempre comprovados e que, em virtude da legislacéo eleitoral mais
rigorosa para a televisdo, dificilmente seriam divulgados no HGPE
televisivo. Para responder a esses atagques, 0s postulantes recorriam
tanto ao programa no horario eleitoral quanto as paginas oficiais na
internet (sites e perfis no Twitter).

Tal nivel de agressividade nas Redes Sociais na Internet também foi visivel nas
eleices de 2014 a presidéncia, como identificaram icaro Joathan de Sousa e Francisco
Paulo Jamil Marques (2016). Os autores destacam que 0s ataques se concentraram nos
aspectos da personalidade dos oponentes, como integridade, carater e competéncia. Na
reta final do primeiro turno, a entdo candidata Dilma Rousseff (PT) “subiu o tom” contra
o0 adversario Aécio Neves (PSDB) — que até entdo tinha sido o mais incisivo — e tornou-
se, a partir do segundo turno, a concorrente mais ofensiva “[...] tanto em termos absolutos,
quanto percentuais) ” (SOUSA; MARQUES, 2016, p. 198).

O estudo O Planalto em disputa no Facebook, de Claudio Luis de Camargo
Penteado, Natasha Bachini Pereira e Giuliana Fiacadori tambem identificou que os temas
das mensagens dos dois principais candidatos (Dilma e Aécio) concentraram-se
principalmente na “campanha” e na exposicao de “fatos das vidas pessoais dos politicos,
contribuindo [assim] para o fenémeno de personalizagdo da politica brasileira”

(PENTEADO; PEREIRA; FIACADORI, 2016, p. 286). Ao comparar este estudo com
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outros anteriores de Paula Sibilia (2008), Camilo Aggio (2011) e Natasha Bachini (2013),
0s autores destacam que em 2014 foi mantida a mesma estratégia dos pleitos anteriores:
“Em busca de conquistar o eleitor pelo viés subjetivo, os candidatos deixam de lado a
discussdao de questdes de interesse publico e priorizam a tatica da extimidade”
(PENTEADO; PEREIRA; FIACADORI, 2016, p. 287).

O estudo também revelou um uso importante das ferramentas das RSIs pelos dois
principais candidatos nas elei¢des presidenciais de 2014, sendo o emprego de fotos
correspondendo a 10,19% das postagens, e videos, 9,38%. Neste quesito, Aécio utilizou
mais videos e textos que Dilma, 21,45% contra 19,03%. O tucano também fez uso do
Facebook para apresentar mais propostas de campanha, enquanto a petista usou a rede
social para atacar seus principais adversarios.

Ainda no que diz respeito aos usos do Facebook, os dois candidatos utilizaram a
rede social priorizando a propaganda politica e para informar/agradecer os apoios
recebidos (principalmente no 2° turno). Em relagéo aos recursos da plataforma, Penteado,
Pereira e Fiacadori (2016) destacam a maior penetracdo de Aécio, e a0 mesmo tempo,
ressaltam o alcance das publicacdes nas paginas oficiais de ambos os candidatos — o que

mostra o potencial deste meio de comunicacdo mediada:

A somatoria de curtidas, comentarios e compartilhamentos de ambos 0s
candidatos alcanca numeros relevantes, o que ilustra o poder de
comunicacgdo do Facebook que atinge um numero elevado de pessoas
gue de alguma forma interagem com as mensagens publicadas, mesmo

levando em consideracdo a possibilidade de compra de “curtidas”
(PENTEADO; PEREIRA; FIACADORI, p. 291-292).

O trabalho de Penteado, Pereira e Fiacadori (2016) também destacou que o
Facebook (em especifico as fanpages) foi a principal fonte de ataques entre Dilma e Aécio
Neves durante a campanha. Esta constatacdo vai ao encontro do que temos afirmado
(COSTA; OLIVEIRA; NEVES 2016) em relacdo a ex-presidente do Brasil que se utiliza
da personagem ficticia Dilma Bolada — que faz (ainda)®® uma espécie de sétira da entéo
presidente da Republica Dilma Rousseff — como um canal crucial para atacar adversarios
politicos, ao passo que também adquire capital eleitoral.

A respeito desta personagem especifica iremos tratar no capitulo de analise desta

dissertagdo. Contudo, cabe aqui destacarmos, sumariamente, que Dilma Bolada cumpre

33 A relacdo, desde o surgimento, até os presentes dias entre as duas fanpages sera abordada no préximo
capitulo.
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um papel importante em fazer rir num momento de incertezas na politica (LIPOVETSKY,
1989), ao mesmo tempo que funciona como uma véalvula de escape a Dilma Rousseff ao
dizer o que “a liturgia do cargo”, nas palavras do senador da Republica José Sarney
(PMDB)3** — que vale até mesmo quando se deixa a presidéncia — n&o permite. Desta
forma, o riso em Dilma Bolada funcionaria como uma liberacdo daquilo que esta/estava
recalcado na ex-presidente (FREUD, 1996; COSTA; OLIVERA; NEVES, 2016).

Ap0s a construgdo deste arcabouco tedrico que demonstrou o potencial da Web
2.0 e 3.0, principalmente a partir das plataformas provenientes das RSIs e as respectivas
novas formas de sociabilidade — que geraram novos tipos de consumidores e
estabeleceram uma mudanca significativa na relacdo entre governantes e governados,
impactando inclusive nas formas de se fazer propaganda politica — caminharemos no
capitulo seguinte para a conceituacdo das diversas formas do riso, que incluem humor,
ironia, parodia, deboche (entre outras) e a definicdo de meme (recurso imprescindivel

nestes meios digitais).

3 Cf. OPINIAO. Liturgia do cargo. Diario do Comércio, Belo Horizonte, 18 jan. 2008. Disponivel em:
<http://diariodocomercio.com.br/noticia.php?tit=liturgia_do_cargo_&id=111144>. Acesso em 20 nov.
2016.
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4. RISO COMO ESTRATEGIA DE VISIBILIDADE POLITICA

Dando continuidade ao debate iniciado no capitulo anterior a respeito do uso dos
mais diferentes aspectos do riso pelos atores nas campanhas eleitorais, nesta parte em
especifico, iremos abordar as potencialidades que o mesmo proporciona nas Redes
Sociais na Internet (RSIs). Com atencéo especial ao meme — certa forma linguistica viral,
gue mantém parte da estrutura de uma imagem original, mas que se modifica em pequenos
detalhes com legendas que alteram o contexto provocando o efeito comico — buscaremos
descrever como este recurso linguistico € utilizado, tanto por representantes quanto por
representados, durante as campanhas eleitorais e mandatos.

Aos primeiros, interessa-nos saber os eventuais ganhos de capital eleitoral
fornecidos pelos memes, e quanto aos Ultimos, quais 0s mecanismos que se abrem para a
contestagdo politica por parte do eleitorado. Antes, porém, de nos atermos a estas questdes
principais, vamos percorrer um breve caminho teGrico para compreendermos as
manifestacdes e mutagdes do riso ao longo da histéria.

Se tomarmos uma lupa e guiarmos nossa atencdo para 0 passado,
compreenderemos que 0 riso retrata a realidade de uma sociedade situada em um tempo-
espago especifico. Como ratifica o historiador francés George Minois, “[o riso] revela as
mentalidades de uma época, de um grupo, e sugere sua visao global do mundo” (MINOIS,
2003, p. 15). E importante, no entanto, ressaltarmos como lembra Minois (2003) a
distingdo que existe entre a pratica e a teoria do riso. A esta Ultima, em todas as épocas
houve, de acordo com o tedrico, tratados e teorias a respeito do tema. Ja, quanto a prética,
reconhece que ha uma deficiéncia histdrica, pois, as fontes sdo muitas vezes dispersas e
heterdclitas. Esta lacuna seria em decorréncia do fato de que o exercicio do riso evoluiu
de maneira muito mais morosa do que a teoria.

Em diferentes prismas e contextos, o riso sempre refletiu a natureza social do
homem. No periodo das festas arcaicas greco-romanas, por ser marcado por sociedades
de rigidos costumes, se manifestava em forma de despudor (glutonaria, orgias) em datas
especificas como o carnaval (MINOIS, 2003; RABELAIS, 2003). Ja no nascimento do
pensamento filosofico de Socrates (PLATAO, 1980) se apresentava como ironia
(ferramenta pedagogica). No Iluminismo sofreu a interiorizacdo por meio da privagéo e
domesticagdo das praticas comicas (BAKTHIN, 2010; MINOIS, 2003). Este ultimo
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quadro provocou reflexos profundos até os dias atuais onde a conduta politicamente
correta suprimiu diversas praticas do riso, censurou a espontaneidade e imp0s barreiras
para se despertar a natureza comica na sociedade (LIPOVETSKY, 1989).

A respeito da capacidade do riso em refletir o tempo e os costumes de uma época,
0 filosofo francés Henri Bergson (1983, p. 9) € enfatico ao afirmar que, “o riso deve ter
uma significac¢do social” e que para compreendé-lo, “impde-se coloca-lo no seu ambiente
natural, que é a sociedade; impde-se sobretudo determinar-lhe a funcdo util, que é uma
fungdo social”. O russo Vladmir Propp também argumenta nesse sentido ao defender que

Cada época e cada povo possui seu proprio e especifico sentido de
humor e de cdmico, que as vezes é incompreensivel e inacessivel em
outras épocas [...]. E evidente que no &mbito de cada cultura nacional,
diferentes camadas sociais possuirdo um sentido diferente de humor e
diferentes meios para expressa-lo (PROPP, 1992, p. 24).

No periodo das festas greco-romanas, como brevemente enfatizamos, o riso era
autorizado em publico pelos governos somente em ocasifes especiais. Em meio a normas
rigidas e poucas garantias juridicas de liberdade, estes eventos serviam para reforcar a
necessidade de mais vigilancia e regras. Como nestas festas a “bagunca” era a palavra de
“ordem”, com excessos liberados a glutonaria, poligamia e embriaguez, ao fim das
mesmas, solidificava-se o sentimento de que era preciso a batuta da lei para garantir a paz
social. “A festa era o triunfo da verdade pré-fabricada, vitoriosa, dominante que
assumia a aparéncia de uma verdade eterna, imutavel e peremptoria” (BAKTHIN, 2010,
p. 8).

O filésofo e semidlogo russo Mikhail Bakhtin, ao detalhar as festas primitivas da
Idade Média, buscou identificar as alternancias sociais que ocorriam nas mesmas, como
as inversdes entre morte e a ressurreicdo, riqueza e pobreza, corte e plebe, etc. O pensador,
porém, afirma que este aspecto cobmico ja se encontrava presente nos povos primitivos,
paralelamente aos cultos sérios. Estas festas consistiam em converter “[...] divindades em
objetos de burla e blasfémia (‘riso ritual’); paralelamente aos mitos sérios, mitos comicos e
injuriosos; paralelamente aos herdis, seus sosias parodicos” (BAKTHIN, 2010, p. 5).

Com Sdcrates surge um primeiro momento de domesticagdo do riso. De um
periodo em que “se ria de tudo” — até Demaocrito — passa-Se para um momento em que
h& uma necessidade de censura para o aprendizado. Através da ironia, Sdcrates utilizava
o0 riso como uma ferramenta pedagdgica, em um “fingir ndo saber”, indagando e levando
o interlocutor a pensar de uma maneira diferente, de modo que este passasse a duvidar do

proprio conhecimento. Um dos maiores estudiosos do pensador grego, Pierre Hadot,
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argumenta que a aparéncia defendida ¢ apenas uma fachada. “Socrates se mascara a si
mesmo. Isto seria a famosa ironia socratica. Socrates finge a ignorancia e a imprudéncia
... ele se faz de ingénuo e infantil com as pessoas” (HADOT, 2012, p. 11).

De maneira bem detalhada o tedrico francés argumenta que o intelectual grego se
assemelha a figura de um palhago ao mascarar a si mesmo e representar-se como marginal
— aquele que brinca com as instituigdes e valores sociais por ndo ter nada a perder. Desta
forma argumenta, “Socrates tornou-se a mascara, de personalidade que tivera necessidade
de se proteger atras dela. Ele Ihes deu ao mesmo tempo a ideia de se mascarar e a de tomar
como mascara a ironia socratica” (HADOT, 2012, p. 11). Esta interpretacdo ainda revela
0 carater pedagogico/educador da postura do filésofo: “A ironia do Sécrates levava seus
interlocutores, por habeis interrogacdes, a reconhecer a ignorancia deles, a colocar em
questdo toda a sua vida” (HADOT, 2012, p. 11).

Na modernidade ha o surgimento do riso civilizado. A séatira e a critica de
costumes utilizada por gregos e romanos — que eram conservadores e debochavam de
tudo o que rompia com a ordem vigente — e mesmo a profanacdo (o ato de tirar algo do
aspecto sagrado e desmistifica-lo) sdo enfraquecidos. Soma-se a isso 0 processo de
recomposicao que ocorreu nos séculos XVII e XVIII (BAKTHIN, 2010) — que tinha
como elementos fundadores a contrarreforma — que censurou o riso festivo, vendo-o
como suspeito e ameacgador a ordem; e o papel da prépria Igreja Catolica, que repreendeu
as manifestacdes festivas, publicas e populares. Desta forma, o riso deixou de ser uma
manifestacdo que ocupava um espaco publico e se tornou algo privado.

Assim, 0 riso passou do cdmico (mais agressivo, préprio do burlesco, grotesco e
do ridiculo)®®, como era nas festividades da Grécia e Roma antigas, para uma graca
comedida. A violéncia deste tipo, muito comum na Idade Média — como nos lembram
as assembleias na Franca, onde se punia e tripudiava o derrotado, ou mesmo quem
cometesse um comportamento ilegal (de carater grupal) — comeca a se enfraquecer nos
séculos seguintes.

Com o questionamento da crenga religiosa no iluminismo, a raz&o ocupa o centro
da ordem social. O que antes era imoral passa a fazer parte do cotidiano. Com isso, ndo
h& mais necessidade da festa para que a imoralidade tenha lugar. Neste movimento, o
interesse pelo sagrado diminui, contribuindo para o esvaziamento das festividades.

Dogmas, crengas e supersticdes comecam a ser alvos deste riso desmistificador. Porém,

35 Sera detalhado mais adiante.
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a medida que este se torna livre, também € visto como uma ameaca. No século XIX, a
burguesia passa a ser entdo, alvo deste riso, e temerosa, inicia um processo de
domesticacdo.

Entra, a partir de entdo, o principio da civilidade burguesa, que consiste na
modulacdo de uma pessoa bem-comportada, que tem uma educacdo refinada,
intelectualizada. Sobrepondo-se a cultura popular — que é espontanea e exagerada —
entra o riso burgués, domesticado e civilizado.

Na decepcdo com a realidade, se instaura um riso filoséfico no seculo XIX
(MINOIS, 2003; NIETZSCHE, 2001) em que €é necessario conhecer os dilemas do
homem e do mundo para que se possa rir, afastando-se da dor como mostra Nietzsche em
A Gaia Ciéncia® em oposicdo a um saber “duro”.

Neste ponto Minois € enfatico ao constatar que vivemos uma dupla contradicéo:
se de um lado muitos tém a impressdo de que o riso esta sendo disseminado, por outro,
alguns sdo categdricos ao afirmar que “[...] rimos cada vez menos, apesar de todas as
ciéncias alardearem os méritos quase milagrosos do riso” (MINOIS, 2003, p. 18). Nesta
funcdo ambigua, porém esta a sobrevivéncia do mesmo, ja que este serve tanto para
afirmar ou subverter algo, o que tem tudo para conquistar o espirito moderno (MINOIS,
2003).

Isso talvez encontre um amparo compreensivel, em parte, pelo processo de
fragmentacdo do individuo (HALL, 2006) desiludido com as promessas nao cumpridas
das instituicbes, as quais alimentavam ilusdes de um mundo melhor. Como também
detalha Minois:

As ciéncias nos desiludiram, por ndo trazer a explicagdo definitiva, que
ainda e sempre esperamos. O ateismo assegura-nos que nao é nada disso
— 0 que, provavelmente, é verdadeiro, mas dificil de suportar. Entéo,
alguns se evadem sonhando com futuros ilusérios que jamais verao.
Outros passam o tempo guerreando. Outros ainda se suicidam dizendo
gue, se soubessem, ndo teriam vindo. A maioria, que ndo tem a coragem
de abrir caminho, depois de ter sido empurrada durante a existéncia,
prolonga sua velhice esperando ser empurrada para o nada. Muitos,
enfim, diante dessa enorme "canula coésmica", como a chama Alvin
Toffler, preferem rir (MINOIS, 2003, p.19, grifos nossos).

O samba do cantor brasileiro Cartola, quando anuncia, “vou por ai a procurar, rir
p p

para nao chorar”, provavelmente nao foi inspirado no pensamento do historiador francés,

3 Conhecimento alegre, que ajuda a enfrentar a realidade de uma forma otimista.
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mas reflete a contradicdo humana na modernidade. Na tentativa de suprimir estas aflicdes,

Minois questiona:
O riso ndo € o unico meio de nos fazer suportar a existéncia, a partir do
momento em que nenhuma explicacdo parece convincente? O humor
nado € o valor supremo que permite aceitar sem compreender, agir sem
desconfiar, assumir tudo sem levar nada a sério? O riso faz parte das
respostas fundamentais do homem confrontado com sua existéncia
(MINOIS, 2003, p. 19).

Neste mesmo sentido Freud no livro Humor, atribui a prética do riso a vitoria do
narcisismo, enviesada pela invulnerabilidade do “eu”. Para o pensador austriaco, o “eu”
recusa a aflicdo da realidade, insiste que ndo pode ser afetado por ela e “[...] demonstra,
na verdade, que esses traumas para ele ndo passam de ocasides para obter prazer”
(FREUD, 1994, p. 158). Em outras palavras, o “eu” trabalha para se defender da dura
realidade®” a sua volta, aproveitando-se das dores para transforma-las em fontes de prazer.
E como se vivéssemos em uma época em que fizéssemos de tudo para obter gozo e
satisfacdo. Neste sentido o filosofo francés Gilles Lipovetsky no livro A Era do Vazio,
afirma que estamos imersos em uma sociedade humoristica em que

[...] o sense of humour consiste [exatamente] em ressaltar o lado
divertido das coisas principalmente nos momentos dificeis da vida, em
brincar por mais dolorosos que sejam 0s acontecimentos
(LIPOVETSKY, 1989, p. 132, grifos do autor).

Com esta breve compreensao historica da funcédo do riso na sociedade partiremos
em seguida para uma abordagem mais especifica sobre as caracteristicas deste mecanismo

de comunicacdo humana e suas implicagdes nas relagdes cotidianas.

4.1. As varias faces do riso: retratos e contextos das sociedades ao longo do tempo

H&, sem duvidas, varias maneiras dos atores politicos se apropriarem das
ferramentas do riso® como, por exemplo, o deboche, a ironia e a parddia. Porém, neste
item, iremos primeiro categorizar algumas das principais manifestagcdes desta linguagem.

Como salientado anteriormente de maneira extensa, das festas greco-romanas ao
periodo medieval, o riso se caracterizava por um carater coletivo: o objeto sempre era o

outro. Como explica Henri Bergson:

37 Este assunto sera abordado mais profundamente no préximo tdpico deste artigo.
38 Aspectos que serdo detalhados no topico seguinte.
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[...] o riso ndo pode ser absolutamente justo. Reiteremos que também
ele ndo pode ser bom. Ele tem por funcdo intimidar humilhando. Néo
conseguiria isso se a natureza ndo houvesse deixado para esse efeito,
nos melhores dentre os homens, um pequeno saldo de maldade, ou pelo
menos de malicia (BERGSON, 1983, p. 93).

Sobre estes aspectos, o tedrico russo Vladmir Propp chama a atencdo para
importancia de se diferenciar a comicidade da satira. Segundo o autor, “[...] a comicidade
é 0 meio, a satira € o fim. A comicidade pode subsistir fora da satira, mas a satira nao
pode existir fora da comicidade” (PROPP, 1992, p. 186). Para o pensador esta Ultima
ainda se caracteriza por certa dose de indecéncia e esta mais ligada ao riso de zombaria*°.

Como descreve mais detalhadamente:

Este tipo de riso pode tornar-se objeto de tratamento c6mico, mas por
si s6 ele permanece fora do &mbito da comicidade. Psicologicamente o
riso maldoso aproxima-se do riso cinico. Um e outro originam-se de
sentimentos ruins e maldosos, mas sua substancia é profundamente
diferente. O riso maldoso esta ligado a defeitos falsos e o riso cinico
prende-se ao prazer pela desgraca alheia (PROPP, 1992, p. 160).

Caracteriza-se ainda por um sentimento triunfante e tem a funcéo de destruir ou
humilhar seu objeto, funcionando como uma espécie de controlador social. Em outras
palavras, quem ri se sente vencedor ou mesmo superior a outra pessoa — alvo da
investida. Neste tipo de riso o cobmico advém da mecanicidade (rigidez) ou mesmo dos

defeitos fisicos de alguem:

No riso mau os defeitos, as vezes mesmo s6 aparentes, imaginados ou
inventados, sd&o aumentados, inflados, alimentando assim os
sentimentos maldosos, ruins e a maledicéncia. Deste riso, em geral,
riem as pessoas que ndo acreditam em nenhum impulso nobre, que
veem em todo lugar a falsidade e a hipocrisia, 0s misantropos que nao
compreendem com o por tras das manifestacdes exteriores das boas
acOes haja realmente alguma louvavel motivagdo. Nessas motivagoes
eles ndo acreditam [...]. Este riso ndo suscita simpatia (PROPP, 1992,
p. 159).

Desta forma a comicidade (zombaria) presente em grande medida nas diversas
manifestacdes do cotidiano e das artes também mira os defeitos (manifestos ou ocultos)
daquilo que é objeto do riso (PROPP, 1992). E também neste sentido que Henri Bergson

argumenta que ha um distanciamento, um certo olhar maldoso de quem zomba, ja que

[...] o riso castiga certos defeitos quase como a doenca castiga certos
excessos, atingindo inocentes, poupando culpados, visando a um
resultado geral e ndo podendo fazer a cada caso individual a honra de o
examinar em separado (BERGSON, 1983, p. 93).

39 Zombaria é um dos trés tipos de riso estudados por Propp (1992), além do “natural” e do “bom”.
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Mais precisamente, o pensador francés descreve aspectos sutis que desencadeiam
0 riso, pois quebram, na visao dele, a expectativa de certo padrdo social que se manifesta
tanto na linguagem, quanto nos gestos.

E comico todo incidente que chame nossa atencéo para o fisico de uma
pessoa estando em causa o moral. Por que rimos de um orador que
espirra no momento mais dramatico do seu discurso? Donde provém a
comicidade da seguinte frase de uma oracdo funebre, citada por um
filésofo alemdo: “Ele era virtuoso e gordissimo”? A graca advém de
que nossa atengdo é bruscamente transportada da alma para o corpo
(BERGSON, 1983, p. 27-28).

No pensamento de Bergson rimos sempre quando enxergamos as pessoas como
coisa (mecénica). E assim que damos risadas “[...] do gordo Sancho Panca derrubado
numa cobertura e jogado no ar como simples baldo” (BERGSON, 1983, p. 30-31). Nesta
visdo, o coOmico advém ndo somente dos defeitos fisicos de uma pessoa, mas de tudo

aquilo que se mostra rigido, ndo-flexivel.

Automatismo, rigidez, habito adquirido e conservado, sdo 0s tracos
pelos quais uma fisionomia nos causa riso. Mas esse efeito ganha em
intensidade quando podemos atribuir a esses caracteres uma causa
profunda, e relaciona-los a certo desvio fundamental da pessoa, como
se a alma se tivesse deixado fascinar, hipnotizar, pela materialidade de
uma acdo simples (BERGSON, 1983, p. 16).

Bergson (1983, p. 16) aprofunda seu argumento sobre a comicidade calcada na
aparéncia fisica e na mecanicidade ao aduzir que “[...] ha rostos que parecem estar
chorando sem parar, outros que parecem estar rindo ou assoviando e outros ainda que
parecem soprar eternamente num trompete imaginario. Sdo as faces mais comicas de
todas”. Neste sentido 0 exagero so se tornaria comico quando desnudasse um defeito. Se
ndo o fizesse, estaria fora do dominio da comicidade (PROPP, 1992).

A lacuna entre 0 que se espera e 0 que se apresenta abre caminho para o burlesco:
certa inadequacdo que vem da rigidez, como se 0 objeto do riso ndo conseguisse se
adequar a uma maleabilidade, flexibilidade que a sociedade exige. Isso se apresenta de
forma exagerada nos gestos, posi¢des, vestuario etc. Para Bergson (1983, p. 21), o
burlesco consiste em “[...] apresentar uma articulacdo visivelmente mecénica de
acontecimentos humanos, ao mesmo tempo conservando deles o aspecto exterior da
semelhanga, isto ¢, a maleabilidade aparente da vida”.

Na atualidade, o burlesco esta presente principalmente, nos filmes de Woody
Allen, como Para Roma com Amor, em que um tenor de dpera se apresenta em um palco

tomando banho e cantando no chuveiro; ou mesmo nas peliculas do diretor de cinema
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Quentin Tarantino, como Pulp Fiction, que mostra John Travolta — famoso ator e
dancarino dos anos 1980 — em decadéncia, dangando com muita rigidez.

Levado ao ultimo grau, o burlesco se transforma em grotesco (bizarro). Propp
descreve este género como “[...] o mais elevado e extremo do exagero” (PROPP, 1992,
p. 91). Este recurso, muito utilizado na comédia grega por meio das mascaras e da
violéncia, explora o antinatural, o carater monstruoso, confundindo fantasia e realidade.

No grotesco 0 exagero atinge tais dimensfes que aquilo que é
aumentado ja se transforma em monstruoso. Ele extrapola
completamente os limites da realidade e penetra no dominio do
fantastico. Por isso o grotesco delimita-se ja com o terrivel (PROPP,
1992, p. 91).

Além do hiperbodlico, o comico ainda pode surgir da imitagdo de outra pessoa, ou
mais precisamente, aparece também na parddia, j& que pode se tornar engracada toda
deformidade de um individuo que alguém consiga imitar (BERGSON, 1983). Ja o
psicanalista austriaco Sigmund Freud argumenta que o parddico tem a capacidade de
diminuir e destruir “[...] a unidade existente entre o carater de uma pessoa, tal como o
conhecemos, e seus discursos e atitudes, substituindo as figuras eminentes ou suas
enunciagdes por outras, inferiores” (FREUD, 1996, p. 131).

Propp, entretanto, se aprofunda no parddico e acredita que tudo o que esté ligado
a uma pessoa ou personalidade pode ser imitado (no sentido cémico):

E possivel, a rigor, parodiar tudo: os movimentos e as agdes de uma
pessoa, seus gestos, o andar, a mimica, a fala, os habitos de sua
profissdo e o jargdo profissional; € possivel parodiar ndo s6 um a
pessoa, mas também o que é criado por ela no campo do mundo
material. E o contrario disso, a falta de desenvoltura (PROPP, 1992, p.
85).

O riso, nesta modalidade, ocorre quando é comparado a outra forma semelhante,
destacando-se algumas caracteristicas marcantes da personalidade, vestuario ou gestos.
Desta maneira, a imitagdo, “[...] certa forma cOmica, inexplicdvel por si mesma, s6 se
compreende por sua semelhanga com outra, a qual sé nos faz rir pelo seu parentesco com
uma terceira, e assim por diante” (BERGSON, 1983, p. 33). De maneira mais precisa,

Propp descreve a parédia como

[...] a imitacdo das caracteristicas exteriores de um fenémeno qualquer
de vida (das maneiras de um a pessoa, dos procedimentos artisticos etc),
de modo a ocultar o u negar o sentido interior daquilo que é submetido
a parodizacdo (PROPP, 1992, p. 85).
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Por fim, para Propp, a parodia consiste em um imprescindivel instrumento de
critica social: “Exemplos muito evidentes disso sdo fornecidos pelo folclore. No folclore
mundial e no russo existe uma quantidade de parddias da missa, da catequese, das
oragdes” (PROPP, 1992, p. 87). Como atua na demonstracao das caracteristicas mais
marcantes do que é parodiado, denunciando e ignorando certos protocolos, este recurso
pode ser frutifero na relagdo entre governantes e governados, ja que este riso ainda tem
como intencgdo revelar as fraquezas daquilo que é parodiado (PROPP, 1992). Desta forma,
se configura em uma poderosa arma de contestacao politica ou mesmo de busca de capital
eleitoral como detalharemos mais adiante.

Além de definir teoricamente a parddia, a malvadez e o cinismo, outra grande
contribuicdo de Vladmir Propp € descricdo da passagem da zombaria (deboche) para o
riso bom (humorismo). Com a evolugdo da vida em sociedade, o enfraguecimento do
sagrado e a entrada do modo de vida burgués, o viés malvado — muito presente até a
idade Média — cede lugar a um aspecto mais introspectivo. Propp descreve bem esta
mudanga:

[...] o riso é possivel apenas quando os defeitos de quem se ri ndo
adquirem o aspecto de vicios e ndo provocam repulsdo. O problema,
consequentemente, é um problema de gradacdo. Pode acontecer, por
exemplo, que os defeitos sejam téo irrelevantes a ponto de suscitar em
nds ndo o riso, mas o sorriso (1992, p. 152).

Os defeitos da pessoa que, até entdo, eram o gatilho para se provocar um riso
coletivo, véo, aos poucos, se tornando piedade do objeto do deboche.

No quadro geral de uma avalia¢do positiva e da aprovagao, um pequeno
defeito ndo provoca condenacdo, mas pode, ao contrario, reforcar um
sentimento de afeto e simpatia. A pessoas assim perdoamos facilmente
suas falhas. Esta é a base psicolégica do riso bom (PROPP, 1992, p.
152).

Nesta categoria 0s pequenos defeitos sdo suprimidos por um sentimento de
benevoléncia. Surge entdo um tipo de riso mais suave: o humor (PROPP, 1992). Como
define, com preciséo, o pensador italiano Umberto Eco: “O meu riso se mistura com a
piedade, transforma-se num sorriso. Passei do comico para o humoristico” (1989, p. 253).

Sem deixar de observar as potencialidades do humor, porém cético quanto a este
lado benevolente do riso, Bergson (1983, p. 175) afirma que “[...] nds rimos quando em
nossa consciéncia os principios positivos do homem séo obscurecidos pela descoberta

repentina de defeitos ocultos, que se revelam por tras do involucro dos dados fisicos,
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exteriores”. Indo mais a fundo nesta argumentacao Bergson pontua que a diferenca a ser
considerada é entre a ironia e o humor:

O humor, assim definido, é o inverso da ironia. Ambos séo formas da
sétira, mas a ironia é de natureza retorica, ao passo que o humor tem
algo de mais cientifico. Acentua-se a ironia deixando-se arrastar cada
vez mais alto pela idéia do bem que deveria ser. Por isso a ironia pode
aquecer-se interiormente até se tornar, de algum modo, eloquéncia sob
pressdo. Acentua-se o humor, pelo contrério, descendo-se cada vez
mais baixo no interior do mal que €, para lhe notar as particularidades
com mais fria indiferenca (BERGSON, 1983, p. 61).

O teorico, porém, adverte, que as diferentes faces e formas do riso ao longo dos
tempos ndo sdo excludentes.

E preciso ressaltar ainda que, na verdade, as manifestagdes do comico
ndo estdo separadas umas das outras: as separamos aqui para maior
clareza de exposicao, mas elas estdo estritamente ligadas entre si, de tal
forma que muitas vezes ndo é possivel dizer a que aspecto da
comicidade se refere um ou outro caso particular (BERGSON, 1983, p.
178).

Na contemporaneidade, varias destas caracteristicas do riso se misturam. Pelo fato
de quebrar tabus, preconceitos e liberar tensdes, o riso se manifesta em fei¢cbes ambiguas
e mascaras que coadunam com as “identidades efémeras” do sujeito como argumenta Hall
(2006). E neste sentido que em seu rico trabalho, O Humorismo, originalmente escrito em
1908, o dramaturgo siciliano Luigi Pirandello defende que o cémico e o humor sdo
mecanismos acionados na grande representacdo teatral que é a vida. O autor utiliza o
conceito de mascaras, assim como o sociélogo Erving Goffman (2007), e aponta para a
contradicdo humana — o que se é na verdade e 0 que se pretende mostrar. Nas palavras
do autor:

[...] a reflexdo ndo se esconde, ndo permanece invisivel, isto €, ndo
permanece quase uma forma do sentimento, quase um espelho no qual
0 sentimento se mira; mas se lhe pde diante, como um juiz; analisa-o,
desligando-se dele; descompBe a sua imagem; desta analise, desta
decomposicéo, porém, surge e emana um outro sentimento: aquele que
poderia, chamar-se, e que eu de fato chamo, o sentimento do contrario
(PIRANDELLO, 1996, p. 132).

E também neste “contrario” que Se destaca o humor, que é, para 0 autor, uma
mistura do tragico e do comico (aspecto de superioridade). Quando se elimina a distancia,
0 cdmico causa incdbmodo (um inverso, quase que uma compaixao) que resulta assim em
um riso mais discreto e sutil (humoristico). Em seu aspecto mais evoluido o humor pode
atingir a ironia, ja que possibilita “ver as coisas do avesso”, do contrario, desencadeando

areflexdo (o riso). E, ainda, uma poderosa arma de subversao de regras — inverte a ordem
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pelo caos: “[...] o humorismo, como veremos, pelo seu intimo, especioso e essencial
processo, inevitavelmente descompde, desordena e discorda” (PIRANDELLO, 1996, p.
51). Ja Lipovetsky discorda desta dicotomia e defende que o humor néo se empenha para
ridicularizar a l6gica ou mesmo menosprezar 0s acontecimentos, mas para estabelecer um
clima “relax” (LIPOVETSKY, 1989). A habilidade de fazer humor entdo seria uma
espécie de ciéncia, jaque o

[...] humorista é no caso um moralista disfarcado em cientista, algo
como um anatomista que s6 faca dissecacdo para nos desagradar; e o
humor, no sentido restrito que damos a palavra, é de fato uma
transposi¢cdo do moral em cientifico (BERGSON, 1983, p. 61).

Bergson (1983, p. 175) ainda defende que o papel deste agente é muito mais
profundo e tem por objetivo revelar o vazio do ser humano. Como argumenta:

A arte ou o talento do comico, do humorista e do satirico estdo
justamente em mostrar o objeto de riso em seu aspecto externo, de modo
a revelar sua insuficiéncia interior ou sua inconsisténcia. O riso é
suscitado por certa dedugdo inconsciente que parte do visivel para
chegar ao que se esconde atras desta aparéncia. Tal deducdo pode
mesmo chegar a conclusao de que atras desta aparéncia ndo ha conteudo
nenhum, que ela esconde o vazio.

Trabalhando mais detalhadamente sobre o humor, Bergson (1983, p. 3-5)
estabelece conceitos primarios como “[...] o fato dele ser humano; [...] a necessidade de
certa ‘auséncia de sentimento’; e o fato deste ser grupal”. Para o pensador francés, o
esvaziamento (auséncia de sentimento) ocorre quando a pessoa, ao fazer humor, passa a
se preocupar menos com o outro (objeto da piada) e passa a deprecia-lo. Sobre o carater
grupal do humor, Bergson defende que é impossivel fazer humor “sozinho”. Para que a
comunicacdo seja efetuada é preciso um elemento grupal, em que mais pessoas possam
rir daquela piada ou construcdo humoristica.

De maneira contraria o psicanalista austriaco Sigmund Freud defende que o prazer
humoristico gerado especificamente pelo humor pode se realizar em uma s6 pessoa, hdo
necessitando de um carater coletivo para ser efetivado. Diferentemente de outras
expressoes do riso em que o objeto do escarnio € o outro, “[...] o prazer do humor, se
existe, revela-se — ndo podemos dizer de outra forma — ao custo de uma liberacéo de
afeto que ndo ocorre: procede de uma economia na despesa de afeto” (FREUD, 1996, p.
150).

Mesmo nas cerimbnias marcadas pela linguagem polida e formal, o riso encontra-
se a espreita, pronto para ser ativado por qualquer deslize ou erro que fuja as regras. Como

explica Bergson:
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O aspecto cerimonioso da vida social devera, portanto, encerrar certa
comicidade latente, a qual s espera uma ocasido para exibir-se
plenamente. Poderiamos dizer que as ceriménias sdo para o corpo social
0 que a roupa é para o corpo individual: devem a sua seriedade a se
identificarem para n6s com o objeto sério a que as liga 0 uso, e perdem
essa austeridade no momento em que nossa imaginagéo as isola dele.
Assim, para uma cerimdnia tornar-se comica, basta que nossa atencéo
se concentre no gue ela tem de cerimonioso, e esquecamos sua matéria,
como dizem os fil6sofos, para s pensar na forma (BERGSON, 1983,
p. 25).

Ao falarmos de festas e ceriménias recorremos impreterivelmente a Freud, que
defende que toda atividade humana — que busca o entretenimento e a diversdo — esta
ligada ao principio do prazer. Diante das mazelas da vida, dos tabus impostos pela
sociedade, da pressdo sobre os individuos, rir € uma espécie de valvula de escape para 0s
humanos.

Em seu trabalho denominado Totem e 0 Tabu, o psicanalista afirma que “os tabus
ainda existem entre nds” e operam como uma forma de censura aos impulsos, as emogoes
e desejos humanos. Como descreve:

O significado de ‘tabu’, como vemos, diverge em dois sentidos
contrarios. Para nos significa, por um lado, ‘sagrado’, ‘consagrado’, e,
por outro, ‘misterioso’, ‘perigoso’, ‘proibido’, ‘impuro’ [...] tabu traz
em si um sentido de algo inabordavel, sendo principalmente expresso
em proibices e restricdes (FREUD, 1990, p. 37).

Uma das coisas que podem ameacar o tabu é o riso, pois este atravessa fronteiras
e ndo respeita barreiras sociais, ja que € uma fonte de prazer. Ao recorrer ao trabalho de
Eduardo Diatay B. Menezes (1974), Véra Motta (2009, p. 73) destaca que o humor e o
riso: “[...] relacionam-se com a sexualidade e a obscenidade, e a importancia desses
fatores decorre do significado de distensdo face aos constantes tabus impostos pela
sociedade e interiorizados na mente dos individuos”.

Neste sentido Bergson dialoga com o pensamento de Freud ao abordar a
domesticagdo do riso, como enfatizamos anteriormente. Enquanto que para o pensador
austriaco o tabu tem a funcdo de fazer o homem viver em sociedade, para o fildsofo
francés o riso disciplina, pois tem um papel social. Como detalha:

Se 0 homem se deixasse ir no movimento de sua natureza sensivel, se
n&o tivesse lei social nem lei moral, essas explosdes de sentimentos
violentos seriam 0 comum da vida. Mas € Util que essas explosdes sejam
contidas. E preciso que 0 homem viva em sociedade, e se conforme por
isso a uma norma. E o que o interesse aconselha, a razdo o ordena: ha
um dever, e nosso destino é obedecer-lhe (BERGSON, 1983, p. 75).
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Como o homem se apresenta neste grande palco que € a vida, a sociedade exige
mais maleabilidade e flexibilidade para obter a mais alta sociabilidade possivel. “Essa
rigidez é o cOmico, ¢ a sua corregdo € o riso” (BERGSON, 1983, p. 14). Desta forma o
riso seria uma espécie de corretor social ao censurar certas imperfeicoes ou desvios dos
homens, constrangendo-os perante o0s seus pares (BERGSON, 1983). Mais
detalhadamente o pensador francés, explica que, pelo temor que inspira, o riso “[...]
reprime as excentricidades [e] suaviza, enfim, tudo o que puder restar de rigidez mecénica
na superficie do corpo social” (BERGSON, 1983, p. 14).

Caminhando neste sentido, quanto mais rigido for um movimento, mais risivel ele
se torna. Como aprofunda Bergson:

Onde a matéria consiga assim adensar exteriormente a vida da alma,
fixando-lhe o movimento, contrariando-lhe enfim a graca, ela obtém do
corpo um efeito comico. Se quiséssemos, pois, definir aqui o cémico
por comparagao com 0 Seu contrario, o contraste deveria ser mais com
a graca do que com a beleza. Trata-se mais de rigidez que de feilra
(BERGSON, 1983, p. 18).

N&o é somente um movimento desastrado, desengongado, ou mesmo a falta de
beleza que podem ter um aspecto coOmico. A quebra de certo padréo de senso comum em
determinadas historias e narrativas também pode provocar o riso, ja que este ¢ “[...]
verdadeiramente uma espécie de trote social, sempre um tanto humilhante para quem é
objeto dele” (BERGSON, 1983, p. 65).

Este recurso € muito caracteristico no chiste, bem abordado por Freud (1996):
certo tipo de piada curta, contada em uma aparéncia séria, mas que evoca, ao fim, a
explosdo do riso funcionando como um gatilho que dispara o recalque. O psicanalista
divide os chistes entre tendenciosos e inocentes e afirma que estes Gltimos sdo uma
verdadeira fonte geradora de prazer:

Um chiste ndo tendencioso dificilmente merece a sibita explosdo de
riso que torna os chistes tendenciosos assim irresistiveis. Ja que ambos
0s tipos podem ter a mesma técnica, podemos suspeitar de que 0s
chistes tendenciosos, em virtude de seu propdsito, devem ter fontes de
prazer disponiveis, as quais os chistes inocentes ndo teriam acesso
(FREUD, 1996, p. 66).

Porém, para ter o efeito desejado, o chiste requer cumplicidade, precisa ser
contado a outra pessoa (um ato social ou comunicacional): “Se alguém acha alguma coisa

cdmica, pode divertir-se consigo mesmo. Um chiste, pelo contréario, deve ser contado a
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alguém mais” (FREUD, 1996, p. 95)*. Além disso, para se compreender o chiste é
preciso acompanhar o contexto em que é narrado; ou seja, € necessario, de certa forma,
possuir um capital cultural para entendé-lo. Nas palavras do psicanalista francés Jacques
Lacan (1999, p. 124), ao parafrasear Henri Bergson (1983) em seu célebre O riso, “[...]

299

para se rir de um chiste, é preciso ser da ‘paroquia’”’. Ou seja, quem ndo acompanha com
o minimo de informacéo o contexto da piada dificilmente ira rir.

A sustentacdo argumentativa de Freud para o riso esta na economia psiquica que
este poupa: certo tipo de defesa que obstrui o desprazer (a vigilancia do “supereu”) e
economiza um desgaste psiquico (sofrimento). Na visao freudiana, o riso tem a magica
capacidade de converter a energia incomoda em uma fonte prazerosa, se configurando
em um poderoso remédio para enfrentar a dor.

E ja que sabemos que em ambos os casos de uso dos chistes
tendenciosos obtém-se prazer, é plausivel, portanto supor que esta
producdo de prazer corresponde a despesa psiquica que é economizada
[...]. Os chistes estdo utilizando um método de conexdo das coisas,
rejeitado e cuidadosamente evitado pelo pensamento sério (FREUD,
1996, p. 80-81).

Para o psicanalista, no chiste, ha uma liberacéo da repressdo ou recalque (processo
psiquico de censura aos impulsos inconscientes). Desta forma o amadurecimento psiquico
do ser humano seria fruto de uma negociacdo entre o principio do prazer com o de
realidade. No caso do riso ha um triunfo sobre o primeiro, que esta ha memoéria dos
individuos desde o nascimento. O gozo proporcionado pelo riso entdo, se afirmaria diante
da realidade: “[...] precisamente nos casos onde ha uma liberagdo de afeto pode-se
observar uma diferenca particularmente forte na despesa, produzida pelo automatismo da
liberacao” (FREUD, 1996, p. 145). Segundo o pensador austriaco, as palavras do chiste
ouvidas por um interlocutor, trazem a tona as ideias que foram censuradas no pensamento.

Desta forma, para Freud, o humor seria 0 mais forte mecanismo de defesa contra
0s processos defensivos ao retirar a atencdo do consciente o contetdo de um afeto
doloroso, tal como a represséo (recalque)®'. Além disso, ao quebrar esta defesa, 0 humor

encontra 0s meios certos retirar a energia da liberagcdo de desprazer, transformando-a em

40 Se para Freud o humor tem um aspecto individual, introspectivo, como descrevemos anteriormente
neste capitulo, o chiste, no entanto necessita de uma cumplicidade para se efetivar (carater coletivo).

41 0 termo original aleméo é Verdrangung e traz problemas quanto a traducéo em diversas linguas populares
no mundo ocidental. Em francés, por exemplo, o termo mais utilizado é refoulement e em inglés, repression.
Em nossa lingua nativa, “recalcar” consiste em: impedir a expansdo de; conter, reprimir, refrear
(FERREIRA, 2009, p. 1707). No presente trabalho, a versao utilizada no embasamento tedrico da obra de
Freud, (Os Chistes e a Sua Relacdo Com o Inconsciente, Volume VIII. Ed. Imago, 1996) utiliza o termo
“repressao” no lugar de “recalque”.
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prazer (FREUD, 1996). Indo adiante nesta argumentacdo, para o psicanalista, “[...] no
processo de recalque o afeto se separa de sua ideia e ambos seguem seus destinos
separadamente” (FREUD, 2004, p. 31).

O embate tedrico entre os diversos autores que tratam a questdo do riso nos traz
questdes relativas ao uso deste mecanismo na era de convergéncias — tecnoldgica e
cultural (JENKINS, 2008), sobretudo no universo da politica e da representacdo. Como o
riso € utilizado pelos atores politicos? Rir pode ser realmente um meio de alienagdo da
dura realidade ou € uma nova interpretacdo do mundo cotidiano pelos individuos? Esta
ultima questdo ainda nos leva a pensar a uma ultima indagacgdo: quais apropriacdes 0s
cidaddos fazem dos fatos da vida publica por meio da diversdo?

Com a centralidade da midia na vida cotidiana (THOMPSON, 1998; GOMES,
2004) os meios de comunicacdo se tornaram um espaco imprescindivel para a
manifestacdo dos discursos politicos. Neste sentido, ao pensarmos a realidade brasileira,
ganham relevancia, sobretudo, as transmissfes de audiéncias da Camara, Senado, ou
mesmo 0s canais especificos do governo, como o NBR (no caso da Presidéncia da
Republica). Soma-se a isso, como abordamos no capitulo anterior, o crescente uso e a
importancia da Web na sociedade.

Com a tecnologia de comunicagdo instantanea como as RSIs (principalmente
Facebook e Twitter), surgiram verdadeiros palanques digitais — espacgos de manifestacao
e contestacdo ou mesmo de embate. Nestes canais, 0S governantes — ou equipes de
profissionais especialistas em cibercultura contratados por eles (LIMA, 2011) —
escrevem textos, compartilham videos, musicas e fotos com vistas a aumentar o capital
eleitoral ou mesmo para ironizar e debochar dos adversarios. Nesta estratégia, ter bom
humor é essencial para se alcancar efeitos positivos de visibilidade. Na modernidade,

[...] deixou de ser inconveniente exibir os proprios problemas,
demonstrar as proprias fraquezas, revelar apropria solidéo [...]. O ideal
¢ expressar tudo isso em “segundo grau”, por meio de hipérboles
modernistas cuja amplificacdo é tal que essas coisas deixam de ter
significado se ndo estiverem a altura do gosto humoristico de quem
escuta. Simultaneamente, o humor se torna uma qualidade exigida do
outro (LIPOVETSKY, 1989, p. 134).

Em uma sociedade em que 0 consumismo assume uma posicao central na vida dos
individuos, os valores e virtudes se tornam parddicos, ja que ndo conseguem penetrar nos
coragdes e mentes das pessoas. “E o boom das necessidades e da cultura hedonista que

[...] tornou possiveis tanto a expansdo humoristica quanto a desclassificagdo das formas

cerimoniosas da comunicagao” (LIPOVETSKY, 1989, p. 130, grifos do autor).
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Neste sentido, para buscar dialogo e visibilidade, € imprescindivel que os agentes
politicos também se rendam a esta I6gica em alguma medida, ja que o fendmeno
humoristico atual se encontra inseparavel do consumismo e se identifica, ndo mais com a
polidez burguesa, mas com as girias das ruas e das familias (LIPOVETSKY, 1989).

Desta forma, o humor tanto atende a construcdo da imagem de um candidato,
quanto garante sua adeséo a l6gica da propaganda e do consumo ao se manifestar de uma
maneira personalizada e narcisica, em um certo tipo “[...] de tela protetora do individuo
quanto um meio cool de entrar em cena” (LIPOVETSKY, 1989, p. 134, grifos do autor).
Mais precisamente, na modernidade, o filésofo francés defende que, a medida que as
instituicOes e valores séo flexibilizados, quem assume o protagonismo e se torna o objeto
de culto é o “eu”. Surge entdo o neonarcisismo:

[...] quando os rituais, os costumes e tradi¢cGes agonizam, quando tudo
flutua num espaco parddico, aumentam a obsessdo e as praticas
narcisicas, as Unicas que ainda sdo investidas de uma dignidade
cerimonial (LIPOVETSKY, 1989, p. 139-140).

Assim como Freud (1994) ja destacava, rir também é uma forma de fugir da dura
realidade. Em um tempo em que ha uma grave crise de representagdo (MANIN, 1995;
GOMES, 2004) e descrenca na democracia (ROSANVALLON, 2000; RANCIERE,
2014), o uso da linguagem do riso pode ser um placebo para encarar as turbuléncias
politicas da sociedade. Desta forma, “[...] quanto mais mondtono e pobre for o real maior
sera 0 numero das representacdes alegres; a hipertrofia lidica compensa e dissimula a
aflicdo real cotidiana” (LIPOVETSKY, 1989, p. 131).

Contudo, como esta inserido na cultura da convergéncia, este ambiente turbulento
fornece, a0 mesmo tempo, desafios e possibilidades de apropriacdes e reconfiguracdes do
contetido para o consumidor/eleitor, que passa a determinar, significar e reinterpretar a
informacdo recebida (MORAES, 2010). De receptores, passam a atuar como agentes
criativos que contribuem na defini¢do e na forma do contetdo (SANTAELLA; LEMOS,
2010). Neste universo, uma das formas mais utilizadas na contestacdo e participagdo
politica é 0o meme. Meio de manifestacdo de diversas vertentes e mecanismos do riso, este
recurso € uma das apropriagdes mais latentes na Web, sobretudo nas RSIs, portais e
aplicativos de celular. As potencialidades desta linguagem serdo abordadas no préximo

topico.
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4.2. Memes — arma de critica politica de representantes e de representados

Considerando que o estudo de memes esta frequentemente relacionado com as
redes complexas, como argumenta Recuero (2009, p. 122) em seu rico trabalho, Redes
Sociais na Internet, interessa-nos neste topico abordar a relacdo que estes estabelecem no
ambiente digital. Nesta perspectiva, “[...] os memes sdo compreendidos como
potencializados pela rede e parte da dindmica social desses ambientes. Entre os varios,
exemplos, esta a propagacéo de informacdes como jogos, videos, imagens e etc”.

Como bem lembra Recuero (2009) este conceito — como produto da replicagéo
de ideias — foi elaborado por Richard Dawkins, originalmente em 1979, no livro O Gene
Egoista, no qual fez uma abordagem evolucionista comparando a evolucdo cultural com
a genética onde o meme seria 0 gene da cultura que se eternizaria a medida que fosse
compartilhado e transmitido de um cérebro a outro. Desta forma ao abordar Susan
Blackmore (1999), Recuero (2009) argumenta que este recurso linguistico esta
relacionado a uma informacéo ou ideia que é transmitida de pessoa a pessoa como forma
de aprendizado por meio da imitacdo. Mais precisamente, Daniel Dennett (1998) e
Blackmore (1999), segundo recorda a autora, buscaram no tripé evolutivo de Darwin —
mutacdo (variacdo), hereditariedade (ou retencdo) e selecdo natural — os elementos
analogos a concepcao dos memes. Nesta longa citacao, Recuero (2009, p. 123-124) traduz
e resume a formulacdo tedrica dos autores citados acima:

A variacdo corresponde a capacidade do meme de mutacdo. Uma
histdria nunca é contada exatamente do mesmo modo e essas pequenas
variagOes vdo gerando grandes mudancas com o passar do tempo. A
selecdo € o elemento que faz com que alguns memes chamem mais a
atencdo do que outros, permanecendo mais e sendo mais copiados,
enquanto outros ndo sdo lembrados. A retencdo ocorre pela
permanéncia do meme no caldo cultural. E comparavel a
hereditariedade, que faz com que um novo meme tenha, portanto, muito
pouco de originalidade, mas seja produto de variagdo e recombinacéo
de ideias antigas que permanecem presentes nas ideias presentes. A
partir dessa perspectiva, Dawkins (1979) e Blackmore (1999) apontam
como caracteristicas essenciais dos memes para a sua sobrevivéncia: a
longevidade, a fecundidade e a fidelidade das copias. A longevidade é
a capacidade do meme de permanecer no tempo. A fecundidade é sua
capacidade de gerar copias. Por fim, a fidelidade € a capacidade de gerar
copias com maior semelhanca ao meme original.

E importante salientarmos que a propagacio dos memes pode ocorrer de forma
ciclica e nem sempre condizer com a reproducdo da ideia original. Na cultura do remix
(MANOVICH, 2001; LEMOQOS, 2005), como destacamos no capitulo anterior, 0s usuarios
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buscam nas RSIs dar novas interpretacdes e significados ao cotidiano e a vida politica por
meio de apropriagdes, colagens e combinac6es que modificam os produtos e informagdes
que lhe sdo oferecidos. “Assim, as diferencas através das quais as pessoas repetem as
ideias sao, por defini¢do, parte do meme” (RECUERO, 2009, p. 124).

Mergulhando neste universo dos memes nas redes digitais, Recuero (2009),
inspira-se em Dawkins e classifica-os quanto: 1) a fidelidade da copia (replicadores,
metamorficos e miméticos); 2) a longevidade (persistentes e volateis); 3) fecundidade; e
4) alcance.

No que diz respeito a primeira categoria, a autora nomeia como “replicadores” os
memes que possuem uma alta fidelidade a cdpia original, tendo como funcdo primordial
informar sobre determinado fato. Este tipo € muito comum em comunidades das RSIs em
gue os membros aderem a determinada causa ou pauta e possui forte carater informativo.

Os “metamorficos”, como o proprio nome insinua, compreende aqueles com alto
poder de mutagao e “[...] s@o totalmente alterados ¢ reinterpretados enquanto passados
adiante” (RECUERO, 2009, p. 125). Neste modelo a informacdo ndo apenas é passada
adiante, como também toda a discussdo sobre o0 assunto € disseminada, reforcando lacos
sociais por meio das opinides dos atores nas redes digitais.

Ja os “miméticos” se caracterizam pela manutencdo da mesma estrutura com
imitacbes que guardam a esséncia e a ordem estabelecidas, porém, de forma
personalizada. “Dai o nome mimético, pois sdo memes que mantém a estrutura, mas
adaptam-se ao espac¢o onde estdo sendo divulgados. Embora permita uma personalizacdo
[...] a esséncia do meme permanece inalterada” (RECUERO, 2009, p. 126). Este modelo
é muito comum, por exemplo, na pagina Chapolin Sincero*?, no Facebook. A grande
parte das publicacbes, € composta pela postagem de apenas uma foto, com a troca diaria
de legendas que abordam os dilemas da vida adolescente e do cotidiano do brasileiro. De
maneira contraria ao contexto do her6i mexicano Chapolin Colorado, as insercGes de
frases do dia a dia do cidadao brasileiro trazem uma identificacdo que provoca a
participacdo dos demais atores, levando a uma complexificagdo da personagem e dos
lagos sociais que estabelece com interagdes que maximizam o valor destas trocas
(RECUERO, 2009).

Quanto a longevidade, Recuero divide os memes em persistentes e volateis. O

primeiro tipo corresponde aqueles que permanecem replicados por muito tempo ou

42 \er mais em: <https://www.facebook.com/ChapolinSincero/>. Acesso em: 20 dez. 2016.
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mesmo os que desaparecem por um periodo e depois retornam, voltando a se multiplicar.
Ja o segundo tipo diz respeito aos memes que tém um curto periodo de vida e que séo
rapidamente esquecidos apds serem disseminados, sendo langados ao ostracismo. Sobre
este Ultimo tipo, a tedrica argumenta:

E o caso, por exemplo, de algumas hashtags do Twitter, como aquelas
referentes a um determinado evento, que ao final do mesmo, passam a
Ser pouco ou nunca citadas no sistema. A persisténcia do meme indica
pouco a respeito do tipo de valor que ele constrdi, mas indica apenas
gue existe a valorizacdo. Quanto mais tempo um meme permanece,
mais valor esté agregado a sua difusdo (RECUERO, 2009, p. 32).

Quanto ao terceiro tipo — relativo a fecundidade — a teorica os divide em:
epidémicos — aqueles que se espalham amplamente por varias redes como uma epidemia,
e se manifestam, principalmente, por meio de hashtags; e fecundos — que compreendem
grupos menores na Web.

O quarto e ultimo modelo — que se refere ao alcance —, Recuero categoriza-0s
em globais e locais, sendo os primeiros, 0s memes que

[..] alcangam nds que estdo distantes entre si dentro de uma
determinada rede social, ndo sendo necessariamente fecundos. Eles
simplesmente aparecem em pontos ndo préximos. S&0 memes que
trafegam mais pelos lagos fracos [...] e que ndo possuem uma conexao
direta com a interacdo social entre leitores e blogueiros. Memes globais
parecem ser associados com memes epidémicos, que se espalham por
redes de weblogs diferentes, e, a0 mesmo tempo, com memes
replicadores, que sofrem poucas mudancas no decurso da epidemia e
foram menos associados & interagdo social no decurso de sua
propagacéao. Entretanto, é perfeitamente possivel que um determinado
meme seja copiado por blogueiros de redes diferentes, sem que se torne
uma epidemia (RECUERO, 2009, p. 128-129).

Jé& os locais sdo aqueles restritos a uma determinada vizinhanca com lagos fortes
na interacdo social. “Ou seja, sdo memes que sdo propagados por pessoas que estdo mais
proximas e que interagem com mais frequéncia” (RECUERO, 2009, p. 129). Este tipo
ainda € restrito a poucos nés na rede e pode se tornar global com o tempo. O perfil da
rede social Facebook é um exemplo deste modelo. Ao levar informagdes do caminho que
um meme percorreu — como nos comentarios, curtidas e hashtags compartilhadas pelos
atores — a propria plataforma pode transforma-lo em global no decorrer deste percurso.

De modo assertivo a autora defende sua proposta de definicdo do meme na
realidade das novas plataformas de comunicagéo instantanea:

Apesar de controvertida a proposta, o termo meme é utilizado para
definir pedacos de informacdo reconheciveis que se espalham pelas
redes sociais na Internet através da replicagdo [...]. Compreender as
caracteristicas da informag&o que é replicada na Internet é também parte
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da compreensdo das motivacOes atraves das quais os atores sociais as
difundem. Assim, compreender como o meme é formado e quais suas
caracteristicas auxilia também a entender seu processo de difusdo
(RECUERO, 2009, p. 129).
As formulagdes da pesquisadora vao ao encontro das postulagdes sobre o riso de
Henri Bergson, especificamente no que tange ao uso das imagens:

Quando estudamos a comicidade das formas e do movimento,
mostramos como esta ou aquela imagem simples, risivel por si mesma,
pode se insinuar em outras imagens mais complexas e lhes infundir algo
de sua virtude comica: assim as formas mais elevadas da comicidade se
explicam as vezes pelas mais baixas (BERGSON, 1983, p. 82).
Em outra ponta, buscando a definicdo de meme — principalmente mais voltada
as variagOes das imagens fotogréaficas e de videos — esta Limor Shifman (2014). O
tedrico advoga que este recurso linguistico € um acervo de contetidos que se manifesta
em um determinado contexto. Desta forma o meme, além de se espalhar pelas redes,
adquire significados e versdes alteradas que, diferentemente de uma transmissao viral,
carregam sentidos e referéncias dos atores. Nesta acepcdo, a medida que uma foto ou
video se tornam populares na web as chances de alguém alterar este contelildo aumentam
(SHIFMAN, 2014). Ao direcionar seus estudos, sobretudo as fotografias, o tedrico faz
uma analogia dos memes com o género popular.

Os memes, enquanto género, podem ser tomados como exemplos
expressivos de criatividade popular. Enquanto se esperaria que, na
auséncia de um mecanismo de controle, as pessoas criariam uma gama
infinita de tipos de memes, na realidade, os participantes tendem a
moldar suas contribuicbes meméticas de acordo com um ndmero
surpreendente de férmulas (SHIFMAN, 2014, p. 342)*®.

O autor ainda se inclina a apropriacdo que os individuos fazem dos layouts dos
memes como ferramenta de socializacdo nas redes.

A aparente rigidez dos usudrios que se percebe no preenchimento de
alguns campos para a construgdo de uma imagem pode, na verdade, ter
uma fungdo social importante: seguir caminhos compartilhados na
producdo de memes € vital para criar um sentimento de pertencimento
em um mundo fragmentado (SHIFMAN, 2014, p. 342)*,

43 No original: “Meme genres may be regarded as prominent examples of vernacular creativity. While one
might expect that in the absence of formal gatekeeping people would create an endless array of meme types,
in reality, participants tend to mold their memetic contributions according to a surprisingly small number
of formulations”.

4 No original: “The apparent rigidity of users who work within a few generic boxes may in fact have an
important social function: following shared pathways for meme production is vital for creating a sense of
community in a _fragmented world”.
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Diante da potencialidade destas ferramentas no mundo contemporaneo, tendemos,

sumariamente, a pensar que, com 0 crescente desencanto com a democracia, 0 riso

encontra abrigo para se manifestar, em especial, nas RSIs. Esta linguagem utilizada, tanto

por usuarios/eleitores quanto por agentes politicos, busca estabelecer um clima mais relax

(LIPOVETSKY, 1989) e facilitar a compreensdo dos assuntos publicos por meio de

atalhos informacionais. Esta estratégia coaduna perfeitamente com a argumentacéo de

Samuel L. Popkin, quando menciona os caminhos tomados pelo eleitor até uma deciséo

politica. Como descreve:

Devido ao elevado custo — em termos de investimento de tempo e
energia — de ser bem informado, em contraste com a baixa percepcao
de retorno das decis@es politicas, muito do que as pessoas utilizam para
avaliar o contexto politico é baseado no aprendizado e nas observacdes
do dia a dia, de modo que a combinagéo dos varios atalhos que o eleitor
acessa em seu cotidiano € que ird fundamentar a tomada de decisao
politica (POPKIN, 1994 apud ROSSINI e LEAL, 2012).

E nesta direcio que Viktor Chagas traz as concepcbes tedricas de Zizi

Papacharissi*® (2011) sobre o narcisismo dos politicos, ao argumentar que estes agentes

tém utilizado,

[...] cada vez mais técnicas de sondagem, monitoramento e pesquisa de
opinido para acompanhar as flutuacdes do eleitorado e evocar um efeito
de interacdo direta em favor de sua agenda estratégica de campanha, o
cidaddo comum tem se ocupado menos com a expressdo do discurso
publico e mais com a manifestacdo de discordancias e valores morais
pessoais (CHAGAS, 2016, p. 91).

Se por um lado este movimento tem levado a atomizacéo do individuo (entendido

como numeros em uma planilha), por outro, como argumenta Chagas, favorece a

emergéncia de uma conversacao politica que liga cidaddos, até entdo isolados, a uma

linguagem politica que se sobressai as causas particulares. Desta forma:

O narcisismo politico que Papacharissi descreve, portanto, ndo se trata
de um fendmeno egoista, mas de um modelo tedrico que enfatiza o
pluralismo de vozes na midia digital, ou aquilo que Milner (2013)
descreveria como uma “polivocalidade”, ainda que atravessada por
vivéncias pessoais (CHAGAS, 2016, p. 91, grifo do autor).

A partir das teorias de Geniesa Tay (2012) e Linda Bérzsei (2013), Chagas (2016)

defende que esse pluralismo se manifesta com o compartilhamento de valores comuns da

cultura popular:

4 Cf. PAPACHARISSI, Zizi. The virtual sphere 2.0: the internet, the public sphere, and beyond. In:
CHADWICK, Andrew; HOWARD, Philip. Routledge Handbook of Internet Politics. Londres: Routledge,

2011.
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Assim, se por um lado o ambiente das midias sociais estimula uma
discussdo publica calcada em experiéncias pessoais, por outro, valores
compartilhados, préprios da cultura popular, podem traduzir em
metéforas relagdes de poder, sentimentos de solidariedade, comentarios
e opinibes manifestas. Dada a linguagem simples e facilmente
apreensivel por diferentes grupos, as analogias entre personagens e
situacbes do cotidiano podem ser interpretadas como um
“emburrecimento” da audiéncia [...] quando, na realidade, a préatica de
cria-las e compartilha-las é um meio de produzir sentido e participar do
processo politico (CHAGAS, 2016, p. 93, grifo do autor).

Assim a cultura popular da Internet seria capaz de suprir parte do espago de
socializacdo do cidaddo comum e da politica no dialogo com outras instancias, como as
relacBes com a familia, os amigos, no trabalho, ou mesmo no contato com a midia —
como descreve Chagas (2016) ao interpretar Borzsei (2013). J& para Tay (2012), de
acordo com Chagas (2016), a cultura pop reintegraria estes elementos as interacoes
cotidianas. Desta forma ambas as visdes vao ao encontro do pensamento de Lance W.
Bennett*® (1979), para quem a brincadeira proporciona um improviso indispensavel ao
cenario politico, e a0 mesmo tempo, se confirma como uma expressao coletiva criativa.
Neste ponto Chagas (2016) ainda expressa que 0s memes sdo uma nova forma de
letramento politico, além de se constituirem como a forma discursiva mais sofisticada nas
Redes Sociais na Internet pelo fato de englobarem enquadramentos produzidos pelos
préprios eleitores.

Ao reinterpretar as categorias de Shifman (2014) — que divide 0s memes em: 1)
persuasivos, 2) de acao popular e 3) de discussao publica— Chagas (2016, p. 94) buscou
ampliar e atualizar a taxonomia da autora. Os persuasivos sdo “aqueles estrategicamente
construidos para serem disseminados, enquanto pecas de convencimento e apoio a
determinados temas politicos”. Este tipo € muito utilizado por agentes governamentais ou
candidatos na propagacao de acdes, ideias e caracteristicas pessoais, utilizando-se de
fotos editadas e legendas chamativas. “No caso dos memes politicos, ¢ bastante comum
o uso de infogréaficos, comparacdes entre feitos e trajetdrias de um candidato e de outro,
ou frases e citagdes do candidato ou de personalidades que o apoiam” (CHAGAS, 2016,
p. 95).

J& 0s memes de acdo popular visam mobilizar o usuério das redes a se engajar na

luta politica (CHAGAS, 2016). Ao relembrar estudos anteriores, Chagas detalhou que

4 Cf. Bennett (1979, p. 346).
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este modelo abrange acdes que na literatura classica, até entdo, ndo eram definidos como

memes:

Como exemplo classico nos debates eleitorais, tivemos uma série de
imagens de eleitores que fotografaram seus préprios aparelhos
televisores durante a transmissdo do debate: uma foto como esta,
avulsa, dificilmente seria classificada como meme; em conjunto, 0
acervo é imediatamente reconhecivel. Fora do universo eleitoral, outros
memes politicos de agdo popular tiveram expressdo recente, como 0s
memes de eventos digitais tomados a partir das campanhas feministas
#meuprimeiroassédio e #meuamigosecreto (CHAGAS, 2016, p. 94,
grifos nossos).

Por fim, ao atualizar a Gltima categoria de Shifman (2014) — meme de discussao

publica — Chagas (2016) buscou identificar elementos de engajamento popular que

fossem além do aspecto ladico das pecas virtuais. Detalhadamente, o autor descreve:

Este tipo de meme € aquele mais diretamente relacionado com o carater
de humor proprio do universo digital. Tradicionalmente relegados a
segundo plano na perspectiva do campo académico que investiga
modelos de comunicacdo politica, mal-julgados como comentarios
despropositais, estes contetdos flertam com a ironia € o humor
subversivo, dessacralizam e deslocam sentidos (CHAGAS, 2016, p. 94-
95).

Por ser uma linguagem de facil manipulacéo pelos usuarios inseridos na cultura
da convergéncia (MANOVICH, 2001) e do remix (LEMQOS, 2005), os memes absorvem

as mais variadas manifestacdes do riso, como as descritas acima e detalhadas no inicio

deste capitulo. Neste caminho, Chagas chama atengéo para a predominancia do cinismo

— que tende a identificar o universo politico como corrupto e a desestabilizar a autoridade

— e da ironia, que desarticula o contexto real dos fatos. Sobre o primeiro aspecto,

argumenta:

Diferentemente do cético, cujos principios envolvem o questionamento
das fontes, a ddvida, o cinico se posiciona como critico capcioso,
detentor da verdade, e, nesse sentido, se aproxima do dogmatico.
Reconhecido como uma forma retérica, o cinismo implica na
deslegitimacdo artificiosa da autoridade alheia, com o objetivo
exclusivo de sobrepor-se a ela epistemologicamente (CHAGAS, 2016,
p. 96).

Quanto ao segundo ponto — como detalhadamente abordamos neste capitulo sob

0 viés socratico — Chagas entende que a ironia estendida a acdo politica busca a

ambiguidade, somando-se a brincadeira em um jogo duplo por meio da superposicao de

diferentes camadas semanticas em uma mesma mensagem. Como narra o autor:

Portanto, assim como a brincadeira apela a ironia para que se faca
sentido, a ironia apela a brincadeira para que haja inteligibilidade, ainda
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que esta caracteristica, propria da ironia, lhe permita muitas outras
interpretacBes. A ironia cria sentidos e realidades em paralelo,
acrescentando ao possivel o impalatavel, e, em Ultima instancia,
desestabilizando o real com mdltiplas possibilidades, pois o humor
advindo da ironia encontra-se sempre em uma condicédo de liminaridade
(CHAGAS, 2016, p. 98).

Embasado por este arcabouco tedrico, Chagas (2016) analisou a repercussdo do
debate das elei¢des presidenciais promovido pelo SBT em parceria com o Grupo UOL,
Folha de S. Paulo e a radio Jovem Pan no dia 1° de setembro de 2014. O jornalista
Kennedy Alencar questionava o fato do entdo candidato Levy Fidélix ter disputado
elei¢Bes por 10 vezes e nunca ter sido eleito, e ainda a postura da legenda (PRTB) — que
sobrevive do fundo partidario e da barganha de cargos politicos. O pleiteante a
presidéncia respondeu a provocacao atacando a midia e questionando a legitimidade das
pesquisas eleitorais. O ancora Carlos Nascimento entdo, indagou o outro candidato
Eduardo Jorge (PV) com a fala: “Um minuto para o comentario de Eduardo Jorge”, que
respondeu: “Nao tenho nada a ver com isso”. Essa frase se converteu

[...] instantaneamente em hit, presente em dez entre dez listas que
relacionavam os principais destaques entre 0s memes dos debates
eleitorais. A imagem de Eduardo Jorge, que, alias, ja havia feito sucesso
no primeiro debate de 2014, transmitido pela Bandeirantes, voltou a
repercutir nas midias sociais, desta vez com legendas sobrepostas de
suas tiradas, com piadas originais criadas por usuarios comuns de
plataformas como Twitter e Facebook (CHAGAS, 2016, p. 87-88).

Atento a estes desdobramentos, o pesquisador analisou as elei¢cGes daguele ano a
luz do debate sobre os memes e “[...] o papel da brincadeira como seu principal recurso
de letramento politico” (CHAGAS, 2016, p. 97). O trabalho do tedrico identificou 75
memes persuasivos (15,6%); 157 memes de acdo popular (32,8%); 202 de discussao
publica (42,3%); além de 44 (9,3%) de conteudos de dificil classificagdo. “A categoria de
memes de discussdo publica é, portanto, a de maior incidéncia neste debate, e atesta o
potencial conversacional do humor no debate publico” (CHAGAS, 2016, p. 101).

O estudo ainda apontou que apesar da “hitiza¢do” dos memes em torno da frase
de Eduardo Jorge “Nao tenho nada a ver com isso”, houve uma certa distribuigcdo entre

outros candidatos, em especial Marina Silva (PSB).

A inversdo entre os candidatos com tendéncia majoritaria é evidente.
Das trés principais candidaturas — aquelas com maior viabilidade
eleitoral —, apenas Marina Silva se mantém no topo como personagem
de grande profusdo de memes, e, mesmo assim, possivelmente por um
aspecto conjuntural importante, pois a candidata foi, ao longo do
debate, bombardeada com memes bem-humorados que criticavam a sua
mudanca de postura em relacdo a unido civil homossexual. Eduardo
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Jorge, em contrapartida, candidato que termina a corrida eleitoral no
modesto sexto lugar (com 0,6% dos votos), salta para a vice-lideranca,
a frente inclusive de Dilma Rousseff e Aécio Neves, como protagonista
das piadas (CHAGAS, 2016, p. 102).

Ao expor e analisar estes elementos proprios da remixabilidade presente na Web
(LEMOS, 2005), Chagas (2016) se aproxima das afirmacgdes que discutimos no capitulo
anterior desta dissertacdo de que a Internet abre, em alguma medida, espacgos para arenas
discursivas (HABERMAS, 2003; ASSMANN, 2013; GOMES, 2014) formando, por
vezes, uma “esfera publica interconectada” (BENKLER, 2006).

Ao final de seu trabalho o pesquisador destaca dois pontos importantes. No
primeiro, salienta que, embora ndo possa estabelecer um amplo debate sobre a
participacdo popular nas redes pela categoria de discussdo publica dos memes é possivel
relativizar a premissa de Zizi Papacharissi (2011) e Van Zoonen (2012) que advogam que
a experiéncia do cidaddo na Internet é essencialmente narcisica (individual). O segundo
ponto — 0 que mais interessa nesta presente dissertacdo —, € que Chagas (2016) ndo
acredita que a produgdo dos memes seja inteiramente espontanea sem uma coparticipacéo
das estratégias partidarias. Embora reconheca que ndo disponha de dados para afirmar
categoricamente esta inferéncia, o autor, ao concordar com Ignacio Gomez Garcia (2015)
indica que é possivel que,

[...] em determinadas circunstancias, tomemos a parte pelo todo, e
acreditemos que um meme produzido por um ator especifico represente
um contexto mais amplo — ou uma penetragdo maior — do que aquele
a que ele, de fato, remete (CHAGAS, 2016, p. 110).

Isso nos leva a pensar como determinados atores contribuem durante as
campanhas ou mesmo durante os mandatos para construir/manter uma imagem publica
favoravel dos candidatos*’.

Na historia politica brasileira* isso se manifestou, mesmo quando certos agentes
— que fizeram uso do humor para criar personagens que criticavam a politica — nao
tiveram por intencdo enaltecer certas personagens (governantes). Isso ocorreu por
exemplo, em algumas ocasifes durante o varguismo. Da Revolugdo de 1930 ao Estado

Novo, a dupla sertaneja Alvarenga e Ranchinho fez varias parddias humoristicas com

47 Trataremos deste assunto com mais detalhes na anélise.

48 A respeito da interface humor e politica na historia recente brasileira, Elias Thomé Saliba realizou um
rico inventario da participacao de cartunistas e humoristas na imprensa, desde o fim do século XIX até as
duas primeiras décadas do século XX. Cf. SALIBA, E. T. Raizes do riso: a representacdo humoristica na
historia brasileira: da Belle Epoque aos primeiros tempos do radio. Sdo Paulo, Companhia das Letras,
2002.
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trocadilhos de nomes de ministros ligados a Getulio Vargas*. A atuacdo da dupla em
algumas ocasides era vista como aliada do estadista, e em outras, como uma ameaga.
Como descreve brilhantemente o historiador Elias Thomé Saliba:

[...] em 1936 saiu um anuncio no radio, muito conhecido, que era da
Detefon. A letra falava sobre baratas e pulgas que seriam exterminadas
pelo remédio. Na parddia da dupla, os nomes dos insetos foram trocados
pelos termos integralistas e comunistas e 0 nome do remédio,
substituido pelo nome de Filinto Muller, chefe da policia politica de
Getulio. Consta que certa vez a dupla foi chamada por Getulio, que
ordenou que eles cantassem, na sua frente, todas as criacbes —
inclusive aquelas mais antigetulistas; a dupla de cantores, um tanto
constrangida, obedeceu. Getdlio riu muito e disse que ndo ia mais
persegui-los. Mas, como todos sabemos, isso aconteceu na época do
Estado Novo, quando Vargas era habil na sua famosa técnica de dar
uma paulada e depois assoprar®.

Observando esta estreita relacdo entre agentes politicos e personagens parddicos
em tempos de RSIs é que temos insistido (COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016) que por
meio do riso — principalmente a ironia e o0 deboche (riso malvado) —, a personagem
ficticia Dilma Bolada (de autoria do publicitario Jeferson Monteiro) presente no
Facebook, Twitter e Instagram, contribuiu, em alguma medida, no periodo da Copa do
Mundo do Brasil e no inicio da corrida eleitoral a presidéncia em 2014, para a estratégia
de campanha de fortalecer a imagem da candidata a reeleicdo, e a0 mesmo tempo, para
ridicularizar e diminuir os adversarios. Neste trabalho especifico (COSTA; OLIVEIRA;
NEVES, 2016) argumentamos que pessoas proximas a entdo presidente Dilma Rousseff,
como era o caso de Monteiro, potencialmente estariam autorizadas a dizer aquilo que a
ex-mandatéria dificilmente poderia manifestar em vias formais. E como se a governante
petista fizesse uso (de forma autorizada ou nao) da personagem ficticia (Dilma Bolada)
para enviar mensagens “reprimidas”, ou mesmo recados ambiguos, com conotacdo
divertida, mas com um fundo de seriedade aos adversarios e desafetos.

Indo ao encontro destas evidéncias, o psicologo romeno Serge Moscovici (1981)
aponta para o papel do riso naquilo que ndo pode ser expresso de outra forma:

O palhaco [...] metamorfoseia em situa¢do cémica uma situacao tensa e
tragica. O buféo burla a censura. Profere em tom de broma as verdades
que 0s cortesdos ndo se atrevem sequer a murmurar. A caricatura
reproduz com um trago cruel, ainda que risivel, uma ideia ou um

49 Para um estudo mais detalhado da atuacéo da dupla sertaneja neste periodo: Cf. MAZOTI, M. L. “Sem
ordi ndo ha porguego e nois sémo desordeiro!” Humor, parddia e vida urbana em Alvarenga e Ranchinho
(1930/1940). 180 f. Dissertagdo (Mestrado em Historia) — Universidade Estadual do Oeste do Parang, 2011.
%0 SALIBA, E. T. Revista E (Encontros). O riso do Brasil. N° 65, out. 2002, ano 9. Disponivel em:
<https://www.sescsp.org.br/online/artigo/1626_ENCONTROSO+RISO+DO+BRASIL>. Acesso em 20 de
nov. 2016.
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personagem que ndo poderia ser burlado de outro modo [...]. Toda
forma de méscaras, parddias, imitacGes do sexo oposto, disfarces e todo
0 humoristico entram nessa categoria. Vao dirigidos contra os
individuos em grupo que ostentam uma autoridade (MOSCOVICI,
1981, p. 325).

Clara Gomes (2014) no rico trabalho denominado Socrates e o Palhaco: uma
proposta de reflexdo, nos lembra que o bufdo é o ancestral do palhaco (que se esconde
atrds de uma mascara). Representa um ser marginalizado, sujo, feio, carregando em si a
dor da humanidade e suas deformacdes. Mais precisamente, nas palavras de Luis Burnier
— pesquisador, ator e fundador do grupo de teatro Lume:

[...] o bufdo é um ser marginal e marginalizado. Ele tem deformagdes
fisicas [...]. Essas deformagBes sdo como a somatizagdo das
deformagdes humanas interiores, das dores da humanidade [...] O buféo
é grotesco. E malicioso e ingénuo, puro e cruel, romantico e libidinoso
(BURNIER, 2001, p. 216 apud GOMES, 2014, p. 164).

Mikhail Bakhtin (2010) também abordou a funcao dos bufdes e bobos da corte.
Para o pensador russo, durante ldade Média, estes personagens tinham proje¢édo tambeém
fora do periodo festivo do carnaval. Ou seja, ndo havia fronteiras entre a vida cotidiana e
a representacdo que estes faziam em seus papéis cOmicos.

Longe de adiantar qualquer analise nesta dissertacdo, temos defendido que a
personagem ficticia Dilma Bolada no Facebook também desempenha, de certa maneira,
0 papel de bobo da corte (COSTA, OLIVEIRA; NEVES, 2016). De acordo com o
Dicionario Aurélio, bobo ¢ “Aquele que, na Idade Média, divertia os reis e grandes
senhores com as suas chalacas e momices; trudo, maninelo” (FERREIRA, 2009, p. 306).
Porém, o que fazia esta personagem ser cOmica era a capacidade de dizer, disfarcada de
rei, aquilo que o soberano ndo podia argumentar. Desta forma o bobo debochava da corte
e satirizava os proprios costumes, além de ridicularizar os adversarios. E o que Dilma
Bolada fez em alusdo a Dilma quando, por exemplo, chamou o adversario nas elei¢es de
2014 de “Aecim Never”®. Como o tom foi de brincadeira, ndo houve maiores
consequéncias politicas. Se fosse a propria presidente Dilma Rousseff usando este termo
em relacdo ao candidato tucano, ela poderia ser taxada como deselegante, infantil, ou
mesmo sem postura para 0 cargo majoritario.

Por meio da linguagem dos memes, no artigo Dilma Bolada: a parodia da
presidente da Republica nas redes sociais digitais, identificamos (COSTA; OLIVEIRA;

51 Este assunto sera abordado com mais profundidade na anélise desta dissertagao.
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NEVES, 2016), que a personagem apresentou um aspecto predominantemente burlesco
que, segundo Bergson (1983), diz respeito a uma inadequacdo que vem da rigidez, como
se 0 objeto do riso ndo conseguisse se adequar a uma maleabilidade, flexibilidade que a
sociedade exige. Isso ficou evidente em algumas ocasifes — como em um meme em que
a presidente apareceu de camisola, sorrindo, fazendo um selfie para os seus fas se
autodenominado “#RainhaDaNa¢ao” e “#DivaDoPovo” (COSTA; OLIVEIRA; NEVES,
2016).

No mesmo artigo, ainda identificamos que a categoria “parodico” (COSTA,
OLIVEIRA e NEVES, 2016), evidente 41 vezes nas postagens, permeou quase a metade
do conteudo publicado durante a Copa do Mundo do Brasil. Este modelo consiste em, de
certa forma, destruir a “[...] a unidade existente entre o carater de uma pessoa, tal como o
conhecemos, e seus discursos e atitudes, substituindo as figuras eminentes ou suas
enunciagdes por outras, inferiores” (FREUD, 1996, p. 131). Dilma Bolada busca isso ao
desconstruir a imagem Unica de Dilma, nos revelando outras faces da entdo presidente,
que talvez seriam impossiveis ela mesma demonstrar. E um meio de desvendar o interior
do que é parodiado (Dilma Rousseff) e demonstrar sua desenvoltura.

Propp (1992) lembra que a parddia é um poderoso instrumento de critica social.
Como atua na demonstracdo das caracteristicas mais marcantes do que é parodiado,
permite, pelo riso, rir, até mesmo, de uma personagem regida pela seriedade e polidez,
como € o caso de uma presidente da Republica. Isso foi visivel em uma postagem em que
Monteiro brincou de publicar um decreto dizendo: “Declaro oficialmente o fim do
expediente em todo o territorio nacional” (DILMA BOLADA, postagem no Facebook
em 4 de julho de 2014). Este tipo de riso ainda tem como intengdo mostrar “[...] a
fragilidade interior do que é parodiado” (PROPP, 1992, p. 87). Em um fim de primeiro
mandato e um comeco de segundo pleito marcados por crises — este Gltimo comegou em
2015 e foi interrompido em 2016 com o impeachment e o afastamento definitivo da ex-
presidente —, Dilma Bolada tentou reverter estes cenarios negativos, mostrando uma
presidente “Diva”, “poderosa”.

O deboche ou riso malvado de Propp (1992), uma das marcas mais acidas de
Dilma Bolada, esteve presente 25 vezes em diversas publicagcbes (COSTA; OLIVEIRA,
NEVES, 2016). O adversario preferido a epoca era Aécio Neves (PSDB) concorrente
derrotado nas elei¢Ges presidenciais de 2014. Vale lembrarmos, que justamente este riso
de zombaria esta permanentemente ligado a esfera do comico. “Basta notar, por exemplo,

que todo o vasto campo da satira baseia-se no riso de zombaria. E é exatamente este tipo
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de riso o que mais se encontra na vida” (PROPP, 1992, p. 28). Esta categoria ¢ marcada
pela escolha dos aspectos negativos e total desprezo aos adversarios: “[...] nasce do
desnudamento repentino de defeitos. Ele é possivel como uma exploséo e é de curta
duracdo. Depois de rir, 0 homem volta a seu estado normal” (PROPP, 1992, p. 182).

Como identificamos na ocasido, Dilma Bolada debochou do adversario Aécio
Neves (PSDB) ao compartilhar uma noticia do portal Brasil 247°? que dizia: “Sucesso da
Copa faz Aécio mudar linha de discurso”. O concorrente que, até entdo, tinha manifestado
uma forte oposicéo ao evento, denunciando irregularidades e dando a entender que seria
um fracasso, mudou de ideia e foi um dos alvos preferidos da personagem.

O riso irbnico também esteve presente em Dilma Bolada (COSTA; OLIVEIRA;
NEVES, 2016). Evidente em 19 postagens durante a Copa, Se caracteriza como um
recurso pedagdgico muito utilizado por Sdcrates, como descrito no inicio deste capitulo.
Se diz uma coisa quando no fundo a mensagem que quer passar é outra (PLATAO, 1980).
E 0 que notamos em uma postagem do dia 15 de junho de Dilma Bolada com o jogador
da selecdo brasileira de futebol David Luis no programa de conversa instantanea para
celulares, WhatsApp, em que este se alegrou de ver a torcida feliz com o time. O meme
mostrou uma presidente com “jogo de cintura” e bem relacionada com os jogadores: “E
iSso porque vocés ndo queriam Copa, imagina se quisessem!? Desse jeito vou fazer a
Copa de 6 em 6 meses” (DILMA BOLADA em postagem no Facebook em 15 de junho
de 2014).

Com 16 evidéncias durante o periodo da andlise, o tipo de riso pautado pelo
cinismo demonstra um grande desprezo pela coletividade e pelo interesse comum e
mostra os defeitos escondidos (COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016). Como descreve
Propp:

O riso cinico [...] € um riso individual e expressa aquele triunfo de um
Unico homem que ndo corresponde ao instinto moral da coletividade,
mas a ele se opde. Este tipo de riso suscita repulsa e indignacéo e ndo
possui a propriedade de contagiar [...]. O riso com o que estabelece a
inferioridade humana e consequentemente a social de quem se torna
objeto de riso. O riso faz visivel a todos um defeito escondido (PROPP,
1992, p. 182).

52 Disponivel em: <http://www.brasil247.com/pt/247/minas247/145891/Sucesso-da-Copa-faz-
A%C3%A9cio-mudar-linha-de-discurso.htm>. Acesso em: 20 dez. 2016.
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Este defeito denunciado, talvez tenha sido a hipocrisia apontada por Dilma Bolada
aqueles que, a principio se opunham ao evento, mas compareceram aos estadios para
prestigiar a Copa.

Por fim, no referido artigo identificamos, com poucas evidéncias, o riso grotesco,
que apareceu somente duas vezes durante as publicacdes da personagem na competicao,
revelando uma face divertida, e a0 mesmo tempo, bizarra da presidente (COSTA;
OLIVEIRA; NEVES, 2016). Como ja descrevemos anteriormente, Propp entende que o
grotesco é “[...] o mais elevado e extremo do exagero” (PROPP, 1992, p. 91). Este recurso
explora o antinatural, o carater monstruoso, confundindo fantasia e realidade e era muito
utilizado na comédia grega por meio das méascaras e da violéncia. O grotesco e a hipérbole
caminham de maos dadas segundo Propp (1992). Na postagem mais “grotesca” desta
breve pesquisa, a presidente apareceu vestida do mascote da Copa, Fuleco (um tatu), com
os dizeres: “Mascote do dia: FULECA #DILMASCOTE # Partiu Sdo Paulo...
VAAAAAAAIBRASIL !!!” (DILMA BOLADA, postagem no Facebook em 12 de junho
de 2014).

Neste capitulo buscamos analisar como o riso se propaga nas redes sociais digitais
— em especial, através dos memes — gerando oportunidades para consumidores
produtores de conteldo, bem como para agentes politicos, que buscam uma interacdo com
os eleitores, e a0 mesmo tempo, ganhos no capital eleitoral.

Diante do que expusemos neste capitulo é possivel inferirmos que o riso em suas
variadas formas, principalmente via uso de memes, € uma ferramenta de linguagem
imprescindivel para representantes e representados na afirmacdo ou negacédo da politica.

Neste sentido esta dissertacdo caminhara no capitulo seguinte para a andlise de
um periodo muito conturbado, a Copa do Mundo do Brasil, que comportou elementos que
testaram, em alguma medida, a qualidade da representacdo politica manifesta na
construcdo da imagem publica da entdo presidente e candidata a reeleicdao de 2014, Dilma
Rousseff.
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5. DILMA ROUSSEFF X DILMA BOLADA: AS DIFERENTES QUALIDADES
DA IMAGEM PUBLICA DA PRESIDENTE

Com o intuito de aprofundarmos e observarmos se as formulagbes tedricas
apresentadas nos capitulos anteriores vdo ao encontro da construcdo da imagem dos
agentes politicos na contemporaneidade, sobretudo, a partir da disseminacéo e do alcance
das Redes Sociais na Internet (RSIs), este trabalho propfe analisar, sob a Otica da
espetacularizacdo (SCHWARTZENBERG, 1977; DEBORD 1997; ALDE 2001; LEAL
2002; GOMES, 2004), as estratégias de comunicacdo das fanpages Dilma Rousseff

(oficial) e Dilma Bolada (ficticia) durante a Copa do Mundo do Brasil.

O periodo do recorte compreende as publicacbes no Facebook das fanpages
durante a competicdo futebolistica (12 de junho a 13 de julho de 2014). O contexto foi
marcado pelos resquicios das manifestagdes conhecidas como “Jornadas de Junho™® que
ocorreram no Brasil no ano anterior & Copa do Mundo de 2014 — tensdes que colocavam
em pauta uma possivel ndo-realizacdo do evento. Alguns cartazes durante as
manifestacdes de 2013>* sentenciavam: “Nio vai ter Copa” ou bradavam, “Queremos
escolas padrao Fifa”; “Da Copa eu abro mao, quero dinheiro para a saude e a educagdo”,
em referéncia aos gastos milionarios na preparacdo da competicdo. Além disso, noticias
sobre o0s atrasos das obras de infraestrutura e reformas dos estadios eram frequentes na
midia> desde 2013. Agravando ainda mais este quadro a presidente Dilma Rousseff (PT)
alcancou a maior rejeicdo de sua gestdo®®, oscilando de 26% em maio de 2014, para 28%,

nos dias que antecederam a abertura da Copa, segundo pesquisa do Instituto Datafolha.

53 Jornadas de Junho foram protestos que se levaram milhGes de pessoas as ruas para protestar contra o
governo em pautas diversas em 2013, como o fim da corrupcéo e mais dinheiro para saide e educacéo.
Inicialmente, restrita a poucos jovens que protestavam contra o0 aumento da tarifa de 6nibus em R$0,20 na
capital Sdo Paulo, as manifestacdes se espalharam por todo o pais e foram destaque nas imprensas nacional
e internacional.

% Disponivel em: http://www.istoe.com.br/reportagens/309002_PADRAO+FIFA. Acesso em 10 jan. 2016.
%5 Ver mais em: <http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol,brasil-entra-no-mes-da-copa-com-varias-
obras-atrasadas,1503685>. Acesso em 10 jan. 2016.

% Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/06/1466110-reprovacao-a-
dilma-e-a-maior-desde-inicio-de-mandato-da-petista.shtml>. Acesso em 10 jan. 2016.
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Neste cenario conturbado a Copa do mundo de 2014 comecgou no dia 12 de junho
sob grande tens&o e suspeita das imprensas nacional e internacional®’. Jornais do mundo
todo anunciavam o caos: lotacdo nos aeroportos e hotéis, riscos nas estradas precarias,
ameacas de violéncia, obras inacabadas e possiveis manifestacdes que poderiam impedir
0 acontecimento dos jogos. A reprovacao ao evento foi demonstrada, em parte, durante a
cerimonia de abertura na Arena Corinthians, onde a presidente Dilma Rousseff foi
vaiada®® pelo publico e xingada com expressdes de baixo calo.

De acordo com o instituto Datafolha, a medida que a competicdo avancava, a
rejeicio ao evento diminuia®. Nas redes sociais digitais milhdes de pessoas
compartilhavam fotos, videos e comentaram sobre a Copa por meio de hashtags. A
presidente se viu entdo, diante do desafio de provar aos criticos — principalmente aos da
grande midia — que o Brasil tinha plenas condi¢cfes de sediar e realizar a competicao.
Neste sentido a fanpage oficial Dilma Rousseff foi utilizada diariamente para mostrar
mensagens de cunho positivo com o compartilhamento de mensagens de apoio aos
jogadores e elogios ao publico que enchia os estadios. Paralelamente, a pagina ficticia
Dilma Bolada buscou construir também uma imagem positiva da presidente com memes,
mensagens e fotos que mostravam uma chefe de Estado bem-humorada e no controle da
gestdo do pais.

Além deste contexto conturbado da competicdo este recorte ainda se justifica ao
campo da Comunicacdo Social pelo fato da Copa ter sido o0 evento de maior interacdo da
historia do Facebook® até entdo, com 350 milhdes de usuarios que geraram "conversa"
recorde, além de 3 bilhdes de publicacdes, comentarios e curtidas. Somando-se a estes
fatores, o torneio teve um forte viés eleitoral, ja que a propaganda nas ruas e na Internet
foi autorizada no dia 6 de julho pelo Tribunal Superior Eleitoral®* em plena competicéo

esportiva.

57 Disponivel em:
<http://www.bbc.com/portuguese/noticias/2014/05/140512_imagem_brasil_lista_materias_ru>. Acesso
em 10 jan. 2016.

%8 Disponivel em: < http://g1.globo.com/sao-paulo/noticia/2014/06/dilma-e-hostilizada-durante-abertura-
da-copa-do-mundo-em-sao-paulo.html>. Acesso em: 10 jan. 2017.

59 Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1481050-apoio-dos-
brasieliros-a-copa-do-mundo-cresce-apos-inicio-do-torneio.shtml>. Acesso em 10 jan. 2017.
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<http://br.reuters.com/article/internetNews/idBRKBNOFJ1PU20140714?pageNumber=1&virtualBrandCh
annel=>. Acesso em 10 jan. 2017.

61 Disponivel em: <http://g1.globo.com/se/sergipe/eleicoes/2014/noticia/2014/07/tre-autoriza-
propaganda-eleitoral-partir-deste-domingo.html>. Acesso em 10 jan. 2017.
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Em um ambiente de tantos desafios a um agente politico e com a imagem
desgastada e enfraquecida nas pesquisas — as vésperas de um novo pleito eleitoral — o
estudo das fanpages relativas a entdo presidente da RepuUblica se torna ainda mais
pertinente. Cabe ressaltarmos que as duas paginas abordam, de maneira totalmente
distinta, a figura da ex-chefe de Estado. Ainda na campanha de 2010, Dilma Rousseff
tinha um perfil pessoal no Facebook que foi desativado logo apos as elei¢oes (JANOVIK,
2010, p. 51)%. Em 2013, ap6s um encontro com Jeferson Monteiro, autor da pagina
ficticia Dilma Bolada, a entdo presidente “aproveitou para reativar sua conta no Twitter
e anunciar entrada no Facebook e Instagram”®®, dessa vez como uma fanpage de carater

oficial.

Ja Dilma Bolada é uma fanpage de cunho humoristico criada em 2010 pelo entéo
estudante de Administracdo, posteriormente de Publicidade, Jeferson Monteiro, que
reforca as caracteristicas da personalidade da entdo presidente, conhecida por ter um
temperamento forte. A pagina ficticia tem, desde 2014, cerca de 1,6 milh&o de seguidores.
Ao consultarmos o dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira, identificamos que a
palavra “bolado[a]”: “diz respeito a quem ¢ preocupado, grilado[a], amolado[a]”
(FERREIRA, 2009, p. 311, grifo nosso). A ironia que caracteriza a personagem Dilma
Bolada € justamente o inverso. Se 0 mundo da politica € marcado por disputas,
negociacdes, machismo, decisdes dificeis e por escandalos de corrup¢do; ou seja, se
contém diversos elementos que poderiam deixar a presidente aborrecida, a personagem

inverte esse “caos” e busca passar uma imagem tranquila (MINOIS, 2003).

Bolada carrega ainda no pseud6nimo, o viés de chateada, preocupada — ja que
“grilar”, significa também: “[...] incomodar-Se, amolar-se, cacetear-se, chatear-se”
(FERREIRA, 2009, p. 1005, grifo nosso). Mas no fundo, acreditamos que a imagem que
esta quer vender € outra — como se fosse uma grande ironia — porque na prética, faz

exatamente o contrario: ignora a etiqueta e 0os bons modos da politica.

62 Cf. JANOVIK, C. Pré-campanha online de Dilma e Serra: o uso da internet pelos candidatos as eleigdes
presidenciais de 2010. 2010. 75 f. Dissertagdo (Graduacdo em Comunicagéo Social) — Universidade Federal
do Rio Grande do Sul.

83 Disponivel em: <http://www.cartacapital.com.br/blogs/midiatico/dilma-real-e-dilma-bolada-conversam-
no-twitter-7271.html>. Acesso em 10 jan. 2017.
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Em abril de 2014%, a revista Forbes elegeu a fanpage como a personagem ficticia
mais influente do mundo. A reportagem também destacou que Dilma Bolada tem um
papel importante na manutencgdo positiva da imagem da presidente — até entdo em queda
de popularidade® devido aos ataques da oposicdo e as denincias envolvendo a maior

estatal do pais (Petrobras).

Para um politico que continua a ser batido em pesquisas de
popularidade e cujo governo esta imerso em escandalos politicos, um
admirador influente como Monteiro poderia gerar o tipo de propaganda
politica que a maioria dos politicos s podem sonhar (FORBES, edi¢édo
eletronica, 28 de abril de 2014).

Apds a Copa do Mundo, porém, a relacdo que até entdo era harmdnica entre a
personagem e a presidente sofreu o primeiro abalo. No dia 23 de julho descontentado com
o nivel das criticas de simpatizantes de outros oponentes, o dono do perfil ficticio retirou®®
apaginado ar. A repercussao foi imediata. Jornais do pais inteiro noticiaram a interrup¢éo
da personagem. A equipe de campanha da presidente se mobilizou entdo para negociar a

volta®’ da fanpage.

O jejum de humor nas publicacdes durou apenas seis dias. Jeferson reativou a
conta no dia 29 de julho com uma montagem de uma foto da presidente fazendo o “T6is”
(gesto utilizado pelo jogador da selecdo Brasileira de Futebol Neymar Jr. quando
comemorava gols durante a Copa do Mundo) e a frase: "Depois de mini-férias pds Copa,
estou de volta melhor do que nunca, pronta para continuar reinando absoluta nas redes
sociais e preparada para destruir as forcas das trevas!®® " (DILMA BOLADA, publicacéo
no Facebook, 29 de julho de 2014). Apos este episddio, o autor da pagina foi convidado®®

para ser consultor da campanha eleitoral da candidata a reeleicéo.
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Pouco mais de um ano depois Jeferson Monteiro anunciou novo rompimento com
a presidente. No dia 30 de setembro de 2015, apds Dilma anunciar a entrega de trés
ministérios ao PMDB (partido a época da base governista), o publicitario decidiu
encerrar’® a pagina no Facebook. A alegac&o foi que ele se sentiu traido pelos principios

anunciados por Dilma Rousseff durante a campanha:

Dilma néo precisa do meu apoio no governo dela. Nem o meu e nem o
de ninguém que votou nela. Afinal, para ela s6 importa o apoio do
PMDB e de parte do empresariado para que ela se mantenha la onde
estd. Trocou o governo pelo cargo (JEFERSON MONTEIRO,
publicacdo no Facebook, 30 de setembro de 2015).

Reportagem da revista Epoca’ do més de agosto de 2015 informou que o autor
da pagina ficticia foi contratado pela agéncia de publicidade Pepper Interativa e recebia
uma renda de cerca de R$ 20 mil mensais. A revista ainda informou que a agéncia é
investigada pelo Superior Tribunal de Justica na Operacdo Acrénimo da Policia Federal
que apontou evidéncias de lavagem de dinheiro em campanhas eleitorais do PT'2,

A personagem retornou ao Facebook dia 21 de outubro de 2015 fazendo uma
alusdo ao filme “De Volta para o Futuro II” (producdo cientifica de 1989, que narra a
historia em que os protagonistas Marty McFly e o amigo, Dr. Brown viajam no tempo e
chegam ao futuro nesta mesma data)”®. Dilma Bolada ainda postou no Facebook um
desenho’ com a presidente sentada em cima da maquina do tempo (um veiculo americano
DeLorian, adaptado na ficgdo) com a frase: “[Dilma Rousseff] viajou no tempo de
21/10/1975 para 21/10/2015” e a mensagem: “Porque as vezes é preciso que voltemos do
passado para que sejamos coerentes com o nosso futuro!” (DILMA BOLADA,

publicacdo no Facebook, 21 de outubro de 2015).
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Figura 1 - Personagem retorna apos ter se desligado de Dilma Rousseff.
9 Dilma Bolada
E _
\g

VIAGEM PARA O FUTURO

Viajou no tempo de 21/10/1975 para 21/10/2015.

Porque as vezes € preciso que voltemos do passado para que sejamos
coerentes com nosso futuro!

Fonte: print screen da fanpage Dilma Bolada no Facebook™.

Desde entdo Monteiro voltou as caracteristicas principais da comicidade e do
humorismo ao parodiar e defender as ideias de Dilma Rousseff. Durante o processo que
culminou no impeachment da ex-chefe de Estado — iniciado em 2015 com a aceitagio
pelo entdo presidente da Camara e adversario da ex-presidente, Eduardo Cunha
(PMDB)® e finalizado em votagio no Senado Federal em 20167" — o publicitario se

mostrou um ferrenho apoiador da legitimidade do mandato.
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Figura 2 - personagem ficticia mostra que Dilma Rousseff estava pronta para enfrentar o pedido de
impeachment’,

i Dilma Bolada

Que os jogos comecem e que a sorte esteja sempre a
seu favor

Se me ataca, eu vou ataca.” - BRASIL, Inés

) Raiza Campos and 31,985 others Top Comments ~
like this

& 6,207 shares

€) Francisco Neto Se ele acha que nos derrotou,
entdo precisa ver a forca do distrito 13!
Like - Reply - &5 3,550

% 215 Replies

@ Luciano Izidoro #ForcaDilma vamos defender
Ml seu mandato no congresso e nas ruas
chantagistas ndo passarao
Like - Reply - ¢4 1,403

o [ LS

A ESPER/

% 84 Replies

AZES:
ANGA

Fonte: print screen da fanpage Dilma Bolada no Facebook™.

5.1. Metodologia e corpus de analise

Descritas as caracteristicas de cada fanpage e o periodo do recorte, cabe agora
delinearmos o percurso metodoldgico desta dissertacdo. Apds nos apoiarmos na pesquisa
bibliografica que fundamentou a investigacdo deste trabalho (que pressupde que, quanto
mais o campo da comunicagao se aproxima e se envolve com o da politica, mais surgem
elementos propicios a espetacularizacdo), especificaremos os tipos de publicacdes e 0s
critérios na coleta de dados.

Identificamos em uma primeira coleta, ainda em 2014, que as postagens variavam
de frases escritas, compartilhamentos de hiperlinks, hashtags e memes. Em um segundo
momento, em novembro de 2015, realizamos nova busca manual em cada fanpage.
Identificamos que alguns posts presentes em 2014 haviam desaparecido. Ao que parece,
alguns foram apagados. Em Dilma Rousseff especificamente, aqueles em que

compartilhou musicas do YouTube na linha do tempo. Em Bolada, alguns memes. Em

8 Nesta postagem, a personagem Dilma Bolada “colou” a cabega da presidente na personagem principal
do filme Jogos Vorazes: A esperanca — o final, estrelado pela atriz Jennifer Lawrence que interpreta
Katniss Everdeen. O filme, inspirado no mito grego de Teseu, narra a histdria de uma guerreira que trava
uma luta contra o governo autoritario de Panem.

9 Disponivel em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 jan. 2017.
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nova verificacdo em novembro e dezembro de 2016 verificamos que na pagina oficial
estas publicagdes ndo estavam mais disponiveis. JA& em Bolada os memes foram

recuperados.

Neste sentido, salientamos que a amostragem ndo corresponde as publicacdes
totais das duas fanpages no periodo da Copa, justamente, em funcéo destes fatores que
fogem do escopo deste trabalho de investigacdo. No entanto, destacamos que estes
aspectos ndo interferem na qualidade do rico material coletado, que corresponde a quase

integra das publicacGes de ambas as fanpages.

Os possiveis elementos constituintes de uma personalizacdo da ex-presidente
serdo investigados a luz da andlise de contetdo de Bardin (1977), que consiste em um
conjunto de técnicas de observacdo das comunicagfes, com procedimentos objetivos de
descricdo de mensagens, que nos permitird fazer inferéncias a respeito do objeto de
pesquisa. Partindo do pressuposto de que o poder politico se exerce de forma figurativa
pelos agentes, de maneira que estes assumem personagens por meio de imagens
artificialmente construidas, atualizaremos, de acordo com as especificidades das Redes
Sociais na Internet — inseridas na cultura da convergéncia (JENKINS, 2008) — os tipos
ideais de Schwartzenberg (1977), outrora classificados como: herdi; ordinario; charmoso

e pai da patria.

Logo, utilizaremos as seguintes categorias de analise: 1) Chefe da nacao: diz
respeito a uma postura firme e responsavel, informativa dos assuntos publicos e de
tomada de decisdo coletiva; de viés nacionalista com aspecto ndo necessariamente formal;
2) Gente como a gente (torcedora): pessoa comum (ue Se agrega e se mistura ao
eleitorado; ou ainda que age como qualquer individuo no cotidiano, utilizando-se,
principalmente, de uma linguagem coloquial e informal; 3) Mulher e mae brasileira:
evoca elementos do universo feminino e/ou assume uma postura materna, de uma lider
que confunde governanca com o cuidado afetuoso, proximo e vigilante do publico; e 4)
Candidata do PT: adota uma conduta coerente aos principios partidarios, mostrando-se

claramente como uma concorrente ao pleito de 2014.

Identificamos que as publicagdes nas fanpages se dividem entre “memes” e
“diversas”. As primeiras estdo presentes em ambas as paginas. J& em Dilma Bolada
encontramos os dois tipos de posts. Quanto ao primeiro tipo de postagem (meme),

apoiamo-nos nas categorizacgdes de Chagas (2016) e Recuero (2009). Ao reinterpretar os
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pressupostos de Shifman (2014), Chagas (2016)%° estabeleceu trés tipos ideais: 1)
persuasivos: se destacam pelo carater oficial e de profusdo de dados. Utilizam
infogréaficos e dados sobre determinado candidato, mostrando aces e propostas, ou
mesmo mensagens de apoio de artistas e personalidades; 2) discussdo publica: séo
geralmente caracterizados como piadas por meio de imagens estaticas com legendas
sobrepostas e estdo diretamente ligados ao universo do riso; e 3) acdo popular: se
caracterizam pela dindmica de acdo coletiva, possuem um viés cultural e tm uma rapida
disseminacéo visando o engajamento politico. Estes ainda séo identificados, geralmente,
com imagens avulsas e personalizadas de usuarios da Internet fotografando televisores ou
fazendo selfies com transmissbes gravadas ou ao vivo destes aparelhos que séo,
instantaneamente, postadas nas RSIs.

Em uma andlise preliminar julgamos que seria pertinente também incluir os tipos
de memes definidos por Recuero (2009)8! que se dividem em metamdrficos e miméticos.
Os primeiros tém alto poder de mutacdo, recombinacao e engajamento dos usuarios (que
modificam e ressignificam a imagem original). Ja os segundos, apesar de sofrerem
algumas mudancas no decorrer das postagens e na transmissdo entre os interagentes,
possuem uma estrutura que mantém as principais feicdes, podendo se adaptar ao ambiente

em que sdo divulgados.

Entendemos que as categorias propostas por Chagas (2016) e Recuero (2009) em
alguns pontos dialogam e ndo séo totalmente excludentes. Desta forma, estabelecemos o
seguinte critério dividindo os memes em: a) persuasivos; b) metamdrficos (discussédo

publica); ¢) miméticos; e d) acédo popular.

Porém, para uma investigagdo mais apurada, pelo fato de detectarmos que a
personagem Dilma Bolada fez inumeras publicacbes fora do universo do que
tradicionalmente na literatura se entende por memes (64 posts) — mesmo que em tais, se
buscasse o efeito comico ou humoristico — optamos também por classificar este outro
tipo, com a preocupacao de ndo deixarmos de fora da analise elementos que poderiam ser

importantes na construcao de uma imagem publica da ex-presidente.

Assim sendo, categorizamos este tipo de postagem geral em: 1) comuns: em

referéncia aos posts compostos somente por textos, ou mesmo aqueles que fazem apenas

80 Cf. Chagas (2016, p. 94).
81 Cf. Recuero (2009, p. 126).
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a conexdo com um contetdo externo (hiperlinks), indicando videos ou fazendo referéncia
as fotos; e 2) de desencaixe: que como o proprio nome indica, é formado por frases soltas
que ressignificam e buscam dar sentido as fotos, geralmente burlescas. Este tipo busca,
de maneira criativa e alternativa, atingir o mesmo efeito cémico do meme. A diferenca é
que a legenda néo esta sobreposta a imagem, mas ao lado, de maneira externa, de acordo

com as possibilidades da interface oferecida pelo Facebook.

Isto posto, partiremos para uma andalise geral a partir das categorias, seguindo
entdo para os pontos especificos de cada elemento pertinente aos eixos de analise
propostos. Em seguida faremos uma comparagdo somente entre os memes de ambas as
fanpages, e logo depois, realizaremos o exame dos mesmos com 0s posts comuns e de
desencaixe. Por fim, descreveremos e discutiremos 0s aspectos qualitativos e as
especificidades do uso das ferramentas e dos recursos utilizados pelas fanpages nas

publicacdes.

Apds explanarmos todos 0s pontos que norteardo a coleta e analise dos dados,

partiremos a discussdo quali-quantitativa dos mesmaos.

5.2. Tendéncias gerais das postagens

No periodo analisado (12 de junho a 13 de julho de 2014) a fanpage Dilma
Rousseff fez um total de 205 postagens distribuidas da seguinte forma entre as categorias
de anélise das personagens que propusemos: Chefe da nacéo (67); Gente como a gente
(torcedora), 103 vezes; Mulher e mae brasileira (7); e Candidata do PT (28). Em termos
percentuais® representam, respectivamente, 33%, 50%, 3% e 13%, como indica o quadro
1.

82 Nimeros arredondados.
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Quadro 1 - porcentagem de cada personagem durante a Copa do Mundo do Brasil

PREDOMINANCIA DAS PERSONAGENS NA
FANPAGE DILMA ROUSSEFF

13%

50%

33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

CANDIDATA DO PT ® MULHER E MAE BRASILEIRA
B GENTE COMO A GENTE (TORCEDORA) ® CHEFE DA NAGAO

Fonte — elaborado pelos autores®,

J& Dilma Bolada fez 106 publicacfes que se dividiram em: Chefe da nacéao (17),
Gente como a gente (torcedora), 56 posts; Mulher e mée brasileira (27); e Candidata do
PT (6). Em porcentagens®, distribuiram-se nesta ordem: 16%; 53%; 25%; e 6% como

indicamos visualmente no quadro 2.

Quadro 2 - porcentagem de cada personagem durante a Copa do Mundo do Brasil.

PREDOMINANCIA DAS PERSONAGENS NA
FANPAGE DILMA BOLADA

6%
25%
QUANTIDADE
53%

16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

CANDIDATA DO PT B MULHER E MAE BRASILEIRA
B GENTE COMO A GENTE (TORCEDORA) M CHEFE DA NAGAO

Fonte — elaborado pelos autores®.

8 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
8 1dem.
8 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
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No que tange a primeira categoria, 1) Chefe da Nacdo, que diz respeito a uma
postura firme e responsavel, informativa dos assuntos publicos e de tomada de decisdo
coletiva, de viés nacionalista com aspecto ndo necessariamente formal, identificamos que
a fanpage oficial demonstrou mais coeréncia na abordagem de uma presidente gerente,
no controle do pais. A vantagem de 33% em Dilma Rousseff frente a Bolada (16%) no

total de posts durante o evento reforga esta argumentacao.

A postura da pagina oficial, que se enquadra nesta categoria de analise vai ao
encontro dos pressupostos de Burke (2012)%, que argumentava que os governantes
devem ouvir os eleitores, trabalhar com empenho e dedicacéo, e abrir m&o, até mesmo,
da liberdade privada em nome do interesse publico (quando necessario). Essas
caracteristicas foram demonstradas na publicacdo da fanpage oficial, no dia 18 de junho
de 2014, em que mostrou a foto da presidente sobrevoando de helicoptero a regido Sul do

estado do Parana atingido por enchentes (figura 3).

Figura 3 - Dilma sobrevoa de helicdptero a regido afetada por enchentes e anuncia medidas emergenciais.

({4
A nds interessa a vida,

a seguranga e o
abrigo das pessoas.

O Minha Casa, M

- PRESIDENTA Dilma Rousseff

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage Dilma Rousseff (oficial)®’.

Ao ter anunciado que as familias com renda de até R$5 mil teriam prioridade no
financiamento pelo programa “Minha Casa Minha Vida” da Caixa Econdmica Federal,
que enviaria medicamentos e alimentos e deslocaria as forgas armadas e a Forga Nacional

a regido, a chefe de Estado mostrou uma postura responsavel na tomada de decisdo

8 Cf. Burke (2012, p. 100).
87 VVer mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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visando atender as pessoas atingidas pela tragédia. No tépico seguinte em que trataremos
especificamente dos memes, iremos mostrar que ac¢les de interesse nacional ndo foram
demonstradas pela fanpage oficial somente em fotos especificas, enaltecendo a pessoa de

Dilma, mas também em comunicados ou propagandas oficiais do tipo “persuasivas”.

Em outro post (figura 4)%, a fanpage Dilma Rousseff também demonstrou
transparéncia nas acdes do governo oferecendo retorno aos eleitores por meio do
accountability (PAUL, 1992, p. 1.047).

Figura 4 - obras realizadas nos aeroportos para a Copa do Mundo.

DiIma»RousVseff .
Ve j a a s PRESTAQAO DE CONTAS
MELHORIAS NOS AEROPORTOS S s
das cidades-sede da Copa

#CopadasCopas tem dado bons retomos

A estatal destinou 5,6 bilhdes de reais para as
obras e todos os aeroportos estdo com capacidade
superior a demanda.

Veja a lista dos investimentos e das obras em cada
terminal da Infraero http://bit.ly/1pgJIDf

Like W Comment Share
O sk Top comments ™
1,904 shares 616 comments

‘. Hamilton Machado Parabéns Lula e Dima por
tudo que tem feito pelo nosso Pais. Ja vencemos.
Like - Reply - €969 - 19 June 2014 at 19:08

% 8 Replies

1 Renata Martins Por isso que a elite vaia a

. presidenta. Onde ja se viu, o governo investir tanto
na modernizacdo, reforma e ampliacdo dos
aeroportos, para depois eles serem frequentados
por aqueles que antes so usavam rodoviarias, e que
“naturaimente”, nunca deveriam ... See more

€ /siteDilmaRousseff [

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)®.

A publicacdo também mostra uma clara posicao da ex-presidente e de seu governo
ao oferecer mecanismos de accountability para que, a0 menos, aqueles que acessam a
fanpage, tenham acesso as informagdes disponibilizadas no meme, ou mais

profundamente, através do hiperlink que direcionava os seguidores para o site do

8 Ndo é intencdo do presente trabalho fazer uma analise dos comentarios dos seguidores. O fato de
exibirmos os comentarios é, em primeiro lugar, em decorréncia de mantermos um recorte simétrico do
print, e em segundo, para termos uma impressdo geral dos posts por parte dos usuarios. A respeito deste
ultimo ponto, identificamos que ha uma predominancia dos comentarios positivos. Nao temos condicGes
— porque foge ao escopo da presente analise — de afirmar porque isso ocorreu. Mas inferimos que,
provavelmente, os comentarios negativos foram apagados ap6s 2014.

89 Ver mais em: < https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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planalto®. Esta postura vai ao encontro do pensamento de Manin (1995) quando
argumenta que a Unica forma de um governo demonstrar transparéncia é por meio da

publicidade.

Em Dilma Bolada as caracteristicas de Chefe da nacéo apareceram, obviamente,
em um tom de brincadeira, hiperbdlico, e as vezes, autoritario. Se na fanpage oficial
Dilma Rousseff tem uma postura transparente e responsavel pela geréncia do pais e dos
assuntos publicos como preconizava Pitkin (1983) e Burke (2012), 0 mesmo nédo ocorre
com a pagina ficticia. Principalmente a conduta autoritdria — em tom de brincadeira,
claro — se aproxima do Leviatd de Thomas Hobbes (2006, Cap. X111, X1V, XVIII e XXI),
ao se referir ao soberano que ndo dava satisfagdes de suas decisbes ao povo. Estes

aspectos podem ser observados na figura 5.

Figura 5 - personagem ficticia divulga um decreto instituindo fim do expediente de trabalho.

n Dilma Bolada in © S&o Paulo, Brazil
\& ) 3

ESTA OFICIALMENTE DECRETADO O FIM DO EXPEDIENTE EM TODO
O TERRITORIO NACIONAL!
Guarulhos {

Itaquaquecetu

Santana de
Parnaiba

Osasco o L
Itapev Suza

Sao Paulo

Tabodo da

Serra

Maua
Sdo Bernardo

d Sé&o Paulo, Brazil

Like W Comment Share
O and 8.4k others Top comments ™

R84 shares

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)®*.

% Apbs o impeachment, esta e outras noticias, ao clicarmos nos links de redirecionamento ndo mais estdo
disponiveis no site do <www:.planalto.gov.br>. Acesso em 10 de jan. 2017.
1 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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A imagem acima (em tom de brincadeira), extrapola as competéncias de um
presidente de uma nacdo democratica ao manifestar, monocraticamente, o fim do
expediente por uma razéo que pode ser banal (assistir aos jogos da Copa), sem considerar
as especificidades de cada profissdo ou dos locais de trabalho essenciais ao
funcionamento dos servigos publicos basicos. Esta parddia (PROPP, 1992) tem como
objetivo claro provocar o riso e trazer a presidente mais proxima do eleitor,

principalmente aquele que estava interessado em assistir a Copa.

Em outra publica¢dao, Dilma Bolada utiliza uma postura de “presidente” cinica
(PROPP, 1992; CHAGAS, 2016) para debochar dos adversarios. No “jogo duro” pelas
oitavas de final da Copa do Mundo em que o Brasil empatou com o Chileem 1ale
venceu nos pénaltis por 3 a 2, a personagem mandou um recado ameacgando deportar 0s

chilenos e expulsar o juiz do jogo.
Figura 6 - personagem ficticia ameacga expulsar chilenos do pais.
H Dilma Bolada at @ Budweiser Hotel, Copacabana Beach
A

S6 falo uma coisa: se machucarem o Neymar, mando deportar todos esses
chilenos do Brasil, junto com esse traste desse juiz amanha mesmol

Brasil, pais rico & pais que ndo leva desaforo pra casa.

#RainhaDaMacio #Brasil2014 #CopaDasCopas #VaiBrasil #ChoraBachelet
#BudHotel

Budweiser Hotel, Copacabana Beach

Hotel - Rio de Janeire, RJ
Save
Like Comment Share d
Q Fi and 17k others Top comments =
1,631 shares

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)®2.

92 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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A hashtag “#ChoraBachelet” em referéncia a presidente do Chile, Michelle
Bachelet, reeleita em marco daquele ano, mostrou o triunfo de um Gnico ser humano
(Dilma) ou nacéo (Brasil), em oposicéo ao fair play (respeito ao adversario em campo)
como argumenta Propp (1992). Como salientou Chagas: “[...] reconhecido como uma
forma retorica, o cinismo implica na deslegitimacdo artificiosa da autoridade alheia, com

0 objetivo exclusivo de sobrepor-se a ela epistemologicamente” (CHAGAS, 2016, p. 96).

Os elementos da primeira classificacdo da personagem Dilma Rousseff que foi
construida durante a Copa estiveram presentes em ambas as fanpages, de modo a mostrar
a competéncia da gestdo da petista (pagina oficial) e de torna-la mais descontraida e

divertida (principalmente em Bolada).

No tocante a categoria de analise, 2) Gente como a gente (torcedora): pessoa
comum que se agrega e se mistura ao eleitorado; ou ainda que age como qualquer
individuo no cotidiano, utilizando-se, principalmente, de uma linguagem coloquial e
informal; é importante destacarmos que, mesmo dedicando parte das publicacdes para
reforcar as qualidades de chefe do pais (33%), a fanpage oficial também mostrou
preocupacdo em humanizar a figura de Dilma. Isso foi evidente na supremacia das
postagens nesta segunda categoria (50%). A figura 7 mostra esta estratégia de torna-la

uma pessoa comum.

Figura 7- #Rousselfie, uma das formas de aproximacéo da presidente com os eleitores durante a Copa.

ﬂ Dilma Rousseff
MGI Page Liked - 15 June 2014

#ROUSSELFIE

O Encontro Estadual do PT no Rio Grande do Sul
rendeu este #selfie da Simone Goncalves com a
presidenta Dilma

O frio estava grande, mas a foto ficou muito legal!

Like ® Comment Share =
O 5% Top comments™
289 shares

Guilherme Rodrigues Ta tendo copa sim, 0 que
ndo vaiter & segundo tumo. 13 neles

Like - Reply - £9246 - 1

“ 37 Reples

Reinaldo Franzoni Meihor ter cara de tonta do
que de Patricinha burguesa & mimada

Like - Reply - 124 - 15 June 2014 at

» 28 Replies

. Simone Gongalves Muiito feizzzz!l!!
Sresidenta do povo brasieiro!!!l Orguiho da
Aaciolll
@ © @ .. See more

Like - Reply - €926 - 15 June 2014 at 15:25

€ /siteDilmaRousseff 3 '

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)®.

9 Ver mais em: < https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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Ao se misturar com o0 povo a presidente tentou mostrar que era atenciosa, aberta
ao didlogo e afetuosa. Neste ponto, destacamos que a hashtag “#Rousselfie” esteve
presente 11 vezes do total de 205 publicag¢des, ocupando o quarto lugar do total utilizado
na Copa. Isto se aproxima do que Schwartzenberg (1977) chamou de “homem ordinario”
(lider nascido das classes populares), ou mais claramente, do que denominamos aqui de
“gente como a gente”. A campanha “#Rousselfie”, que buscava a inser¢ao da imagem da
presidente junto ao publico, possui elementos de uma producdo cuidadosamente
preparada pela equipe de campanha. A dindmica de se utilizar elementos de arte digital
para encaixar as fotos dos selfies, demonstra claramente que ha um cenéario elaborado
para a encenacgdo ou espetdculo ja a mesma fez uso de “estratégias cuidadosamente
planejadas, ensaiadas com disciplina e clareza de propdsito, de um texto dito de cor e ndo
de coragdo, de fingimento” (GOMES, 2004, p. 389-90).

A campanha pelo uso dos selfies por Dilma Rousseff foi endossada e incentivada
por Bolada. No dia 6 de julho, a personagem ficticia publicou uma noticia do portal R7

que destacava a presidente como “a rainha do selfie”.

Figura 8 - Dilma é conhecida como “Rainha do Selfie”.

E Dilma Bolada at @ Palacio da Alvorada

Nao basta ser a Rainha da Nagdo, a Diva do Povo, a Soberana das Américas;
tem que ser a Rainha dos Seffies e tirar fotos com os dilmetes pra postarem
no Instagram!

Porgue comigo € assim: Meet & Greet com #Rousselfie e tudo que tem direito!

ETA PRESIDENTA FOTOGENICA!!

#RainhaDaNacdo #DivaDoPovo #SoberanaDasAmericas #DimaRousselfie
#AquiNdoTemPapeldo #Dimagram #DilmeetEGreet

i Lo A o=

Rainha do Selfie: Presidente Dilma ja é conhecida como
DILMA 'ROUSSELFIE' em todo o pais

Famosa pels senedade com que trata os assessores, a presidente Dilma Rousseff
ndo tem faito jus & fama de durona quando se trata do contsto c..

Like @ Comment Share a-
@ Sergio Notari and 4.6k others Jop comments ~

207 shares

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)®.

% Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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Este € um dos pontos de dialogo entre as duas fanpages. Em Bolada a pessoa
comum adquire um carater exagerado, nada modesto, totalmente ousado. H4 uma clara
tentativa de torna-la diva, celebridade, badalada entre a imprensa e o publico, e a0 mesmo
tempo, uma mulher do povo, que da atencédo aos fds. Como afirma Gomes (2004, p. 159),
“Aparentemente, o cuidado com a imagem publica mantém a fungao suplementar de obter
adesdo popular. Mas o que era apoio popular agora se transforma, qualitativamente, em

posicdo do publico, opinido publica”.

Outro ponto de dialogo® importante entre as duas paginas que demonstra uma
complementaridade, diz respeito a lesdo que deixou de fora de campo o camisa 10 da
Selecdo (Neymar Jr.). Dilma tirou uma foto e a compartilhou na pagina oficial, que por
sinal, também foi publicada na ficticia. S6 que, enquanto, que nesta Ultima a foto da
presidente fazendo o “Tois”®, apareceu sem legendas, na pagina oficial foi publicada

com as descrigdes em cima da imagem.

Figura 9 - fanpages dialogam e fazem a mesma postagem em homenagem a Neymar Jr.

E Tois ;)

HEORGAVZYMAR

a/siteDiﬂvw.Rousseff
Toe 7- ,":- I

m Dilma Bolada

ETOIS, NEYMARINl @@

Fonte: print screen das fanpages Dilma Rousseff e Dilma Bolada®’.

% Ha outros pontos em comum que serdo detalhados nos proximos topicos desta analise.

% Simbolo com os bragos que o jogador da Selecéo Brasileira de Futebol Neymar Jr. inventou e repetia
quando fazia gols.

o7 Disponivel em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>; e
<https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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Em relacdo ao aspecto torcedor da categoria Gente como a gente ha um ponto
importante a destacarmos. Enquanto isso ocorre na fanpage oficial de maneira mais
discreta (com artes digitais e memes de cunho formal), em Bolada, hd uma aproximacéo
ainda maior com o jeito comum do brasileiro apaixonado por futebol, como podemos

conferir na figura 10.

Figura 10 - Dilma torcendo pelo sucesso da Copa.

E Dilma Bolada

Eu bem que avisei: TA TENDO COPA SIM!!!
Instagram: http://instagram.com/dimabolada

#Brasil2014 #WorldCup #Copa2014
#TaTendoCopaSim

Like Com Share %

OW 45 Top comments ~
‘ 7.508 shares 2 S
nx ha

Y

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)®.

A comemoracao enfatica de Dilma durante o gol do jogador brasileiro Neymar |Jr.
foi transformada em meme e o contexto deslocado para uma afirmacao da Copa no geral.
Nesta imagem a torcedora também se confunde como alguém de coragem, que executou
as obras e manteve o calendario da competicdo, mesmo sob forte desconfianca da
imprensa e da rejeicdo nas pesquisas de opinido. A respeito destas observacoes,
acreditamos que houve uma tentativa clara de recuperagdo da imagem da presidente
(perdida até entdo pelo enquadramento negativo ao evento) por meio da insercdo de
elementos que a ligassem ao cidadao brasileiro de um modo geral e a uma torcedora que

acreditava no sucesso da competicdo. E este esforco que identificamos, preliminarmente,

% Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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que Dilma dispendeu para “virar o jogo” ¢ ter de volta o controle da construg¢ao simbolica

de si (GOMES, 2004)%.

Em relacdo a categoria 3) Mulher e mée dos Brasileiros, observamos que, ao
contrario do que ocorreu nos programas da Cadeia Nacional de Radio e TV (CNRT) em
que Dilma Rousseff estabelecia um di&logo direto com o publico feminino (OLIVEIRA
e CHAVES, 2013), o mesmo ndo se cumpriu na fanpage oficial do Facebook durante a
Copa. A pagina da presidente ndo fez tantas referéncias ao universo feminino (apenas 3%

do total de postagens).

Ao ignorar estes elementos durante as postagens, sobretudo, pelo fato da
campanha eleitoral ter se iniciado nas ruas e na Internet no dia 6 de julho'®, como
autorizou o Tribunal Superior Eleitoral, a candidata pode ter negligenciado este viés
importante para combater o preconceito da politica com as mulheres.

Este aspecto talvez reforcaria a tese de (SCHWARTZENBERG, 1977)! que, ao
se referir & Indira Gandhi (primeira mulher a se tornar chefe de governo na india em
1966), afirmou que, “as pouquissimas mulheres presentes na ctpula cuidam logo de fazer
esquecer sua identidade feminina”. No entanto, sem queremos adiantar conclusdes, esta
parece ter sido parte de uma outra estratégia da ex-presidente e candidata a época, para
se distanciar dos esteredtipos e combater os preconceitos relativos a mulher na politica.
E 0 que aparece, por exemplo, na postagem do dia 21 de junho em um meme em que a
fanpage oficial compartilhou uma frase de Lula'®? (principal cabo eleitoral de Dilma), ao
atribuir a presidente o papel de romper os paradigmas em torno da capacidade da

governancga feminina.

% Cf. Gomes (2004, p. 173-174).

100 Disponivel em: <http://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2014/Julho/propaganda-eleitoral-comeca-
neste-domingo-6-de-julho>. Acesso em: 12 jan. 2017.

101 Cf. Schwartzenberg (1977, p. 101).

102 Este tipo de meme € classificado como “persuasivo” de acordo com as categorias de Chagas (2016) as
quais adotamos neste trabalho.
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Figura 11- Lula desafia Dilma a provar a competéncia da mulher na politica.
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Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)%,

A maior demonstracdo de mulher forte, porém, foi manifestada de forma ainda
mais evidente, no dia 13 de junho, ap6s as vaias e xingamentos de baixo caldo que Dilma
recebeu — logo na abertura (dia 12 de junho) na Arena Corinthians — em uma clara
demonstracdo de misoginia. Um meme de tom sério (persuasivo)'%, que encaixou uma
foto de Dilma com uma expressdo firme, ressaltando as dificuldades que enfrentou no
tempo em que foi torturada na ditadura e a afirmagéo de serenidade demonstrada frente

as vaias, revelou uma presidente de coragem (figura 12).

108 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 10 de jan. 2017.

104 1dem.
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Figura 12 - presidente mostra firmeza e coragem ao rebater as criticas.
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Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)*®,

Na fanpage Dilma Bolada, este pronunciamento contra-atacando as vaias, veio em
tom de ironia, de maneira pedagdgica; assim como preconizado em Socrates (PLATAO,
1980), a fim de ensinar uma licdo aqueles que se manifestaram contra a presidente na
Arena Corinthians durante a abertura da Copa (Figura 13).

Figura 13 - fanpage ficticia se junta a estratégia de Dilma em rebater as criticas.
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S8 Republica.
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105 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 10 de jan. 2017.
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Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)°.

Nesta ocasido, mais uma vez, ficou evidente o entrosamento das fanpages em
referenciarem uma a outra em oportunidades especificas. I1sso mostra a importancia de
Dilma Bolada na complementaridade e na ressonancia do discurso da ex-presidente no
ambiente das Redes Sociais na Internet (RSIs) como ressaltou a reportagem da revista
Forbes (2014)7,

E importante salientarmos, que na fanpage Dilma Bolada ha uma laténcia bem
maior do universo feminino, sobretudo aos aspectos relativos a maternidade. Com 25%
das ocorréncias, Mulher e mae brasileira, atrds somente da categoria Gente como a gente
(torcedora), a pagina ficticia busca enaltecer as caracteristicas do universo feminino,
assumindo, em boa parte, um tom hiperbdlico, heroico e divino a figura da presidente.
Isso foi demonstrado na figura 14.

Figura 14 - Bolada busca atribuir uma beleza exagerada a Dilma Rousseff.

H Dilma Bolada

Aos olhos do Pai

Vocé & uma obra-prima

Que Ele planejou

Com suas proprias maos pintou
A cor de sua pele

Os seus cabelos desenhou
Cada detalhe

Num toque de amor

Vocé é linda dilmais

Perfeita aos olhos do pai

Alguém igual a vocé ndo vi jamais
Princesa linda diimais

Perfeita aos olhos do pai

Alguém igual a vocé ndo vi jamais

Vocé é linda dilmais

Perfeita aos olhos do Pai

Alguém igual a vocé ndo vi jamais
Princesa linda diimais

Perfeita aos olhos do Pai

Alguém igual a vocé ndo vi jamais

Nunca deixe alguém dizer
Que ndo € querida

Antes de vocé nascer
Deus sonhou com vocé!

Vocé é linda diimais

Perfeita aos olhos do Pai

Alguém igual a vocé ndo vi jamais
Princesa

Aos olhos do Pai

#RainhaDaNacdo #DivaDoPovo

\me #GatinhaDoP
#Dilmaravihosa #BomDilma #Goodimoming
#EssaVaiProFace

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)*%.

106 \/er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 10 de jan. 2017.

107 Disponivel em: Disponivel em: <http://www.forbes.com/sites/andersonantunes/2014/04/28/meet-
dilma-bolada-facebooks-most-influential-fictional-character/>. Acesso em 12 jan. 2017.

108 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 12 de jan. 2017.
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Novamente, em tom de ironia a fanpage tenta entregar algo que Dilma talvez nao
tenha: delicadeza, tracos finos, etc. A legenda ao lado da foto é de uma musica do grupo
evangélico Diante do Trono feita pela cantora Ana Paula Valaddo que atribuiu & Deus a

109 Além deste

superacdo do complexo de inferioridade que sentia quando era jovem
aspecto acreditamos que a inclusdo das hashtags “#RainhaDaNac¢do”,
“#SoberanaDasAméricas” e “#DivaDoPovo” tenta, por meio do exagero (PROPP, 1992),
atribuir a presidente o que ela ndo é na vida cotidiana, mas que, por outro lado, ganha
corpo e materialidade no ambiente virtual entre os seguidores da pagina. Ressaltamos
também que esta imagem, mesmo ndo pertencente ao universo dos memes, busca um

efeito comico semelhante aos mesmos e se enquadra categoria de “desencaixe” que

detalharemos no préximo item.

Outro traco de personalidade que toca o universo feminino presente em Bolada é
o cuidado em que busca tratar os eleitores como filhos da presidente. Isso foi demonstrado
na postagem do dia 1 de julho de 2014 (figura 15).

Figura 15 - Dilma Bolada faz um selfie no quarto baguncado.

/

- Dilma Bolada
-
e

Boa noite, meus bebés! Mamae vai dormir!
Amo vocés! @

#Partiu caminha! http://instagram.com/dilmabolada

#Rousselfie #RainhaDaNacdo #DivaDoPovo
#GenteComoAGente #Pijaminha #Simpsons
#Baguncinha
Like B Comment Share i N
DO 29 Top comments
2,842 shares
)i pra isso Ana Luiza Telles!
’ Rosto Dilmenina, corpo

LIKE - Keply - 2 3,272

% 95 Replies

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)*t°.

199 Disponivel em: <http://guiame.com.br/musica/videos-clipes/ana-paula-valadao-conta-como-nasceu-
musica-aos-olhos-do-pai-assista.html>. Acesso em 12 jan. 2017.
110 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 12 de jan. 2017.
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Ao montar este meme Dilma Bolada recortou o rosto da ex-presidente e
“encaixou” no corpo de uma pessoa qualquer. A postagem langada no Instagram e
compartilhada na fanpage do Facebook é tipica da cultura remix (MANOVICH, 2001;
LEMOS, 2005), que consiste no “conjunto de praticas sociais e comunicacionais de
combinagdes, colagens, cut-up''! de informagdo a partir das tecnologias digitais”
(LEMOS, 2005, p. 1). Isso ficou ainda mais evidente quando observamos que na imagem
a presidente estd com o celular na mio fazendo um selfie!'? em um quarto tipico do
universo adolescente. As hashtags, “#baguncinha” ¢ “#Pijaminha” reforcam esta
identidade com o puablico feminino jovem e inserem esta publicacdo na convergéncia
cultural que d& aos consumidores protagonismo e poder de decisdo para manusear e

determinar como querem utilizar as informacdes e imagens (JENKINS, 2010).

Novamente ha a inclusdo das hashtags “#DivaDoPovo” e “#RainhaDaNac¢do” de
ocorréncia frequente em quase todas as postagens da fanpage ficticia (como
demonstraremos mais adiante no levantamento quantitativo de dados no periodo da Copa
do Mundo do Brasil).

Quanto a tltima categoria de analise, Candidata do PT, em que a presidente adota
uma conduta coerente aos principios partidarios, mostrando-se claramente como uma
concorrente ao pleito de 2014, identificamos que Dilma Rousseff (oficial) fez 28
postagens deste tipo, correspondendo a 13% do total de 205 (quadro 1)''3. J4 Bolada
publicou apenas 6 posts, 6% de 106 no periodo. No que tange a pagina oficial destacamos
a seguir na figura 16.

111 Técnica literaria aleatéria que consiste em um recorte de texto em pequenas porcdes que depois séo
reorganizadas para formar um novo texto.

112 Foto de si mesma que € publicada e compartilhada nas Redes Sociais na Internet e programas de
comunicagdo instantanea.

113 NGimeros arredondados.
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Figura 16 - Dilma candidata as elei¢Ges presidenciais de 2014,

PNl Dilma Rousseff
€ 1S
R Page Liked - 22 June 2014

€6 ’ #FACEDADILMA

#MaisMudancaMaisFuturo

E hora de construir mais
futuro para o Brasil
e ampliar a extraordindria
transformacao que
estamos fazendo ha mais

# Like W Comment Share -
@ 99k Top comments”

2,914 shares

Paulo Filgueiras OS QUE VAIARAM DILMA
ANTES DE 1988 DIZIAM: “Quero que pobre se
exploda”. Paulo Filgueiras
VIVA OS POBRES DO BRASIL. O POBRE DE
HOJE NO BRASIL; ESTUDA, TEM CASA,
’ REFEICAO, CARRO ZERO, ANDA DE AVIAOE
de uma decada. ANDA DE METRO EM SALVADOR
o ¥ LULA E DILMA, O POVO DO BR... See more
Like - Reply - 5720 - 22 June 2014 at 19.01
-presioenta Dilma Rousseff 99 ’ 71 Repies
B Guilherme Rodrigues Uma pessoa que sempre
% teve de tudo na vida & facil chamar o bolsa familia
de "bolsa esmola” pois nunca passou fome, & facil
criticar os programas como prouni, pronatec, sisu,
fies, porque sempre estudou nos melhores colégios
€ ja tem vaga garantida n... See more
Like - Reply - €5 710 - 22 June 2014 at 19:00

o~ » 99 Repiies

€ /siteDilmaRousseff ‘

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)*4.

A predominancia do vermelho com as letras brancas — cores do Partido dos
Trabalhadores (PT) — e a mencao de que é preciso dar mais um voto de confianca para
continuar as politicas adotadas pelos governos petistas nos ultimos anos, nos fornecem
elementos veementes de que Dilma é candidata a reeleicdo em 2014. Um ponto
importante que também salientamos, diz respeito a hashtag
“#MaisMudangasMaisFuturo”. Pesquisa do Instituto Datafolha''®, de fevereiro daquele
ano, indicou que 67% dos entrevistados desejavam que o proximo presidente adotasse
acOes diferentes da atual administracdo (a época). O levantamento ainda mostrou que 0
ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva era apontado por 28% como o melhor agente para
promover estas mudancas, seguido por Dilma, com 19%, totalizando 47%. Atenta a este
contexto eleitoral de CR-P (Cenario de Representagdo Politica), como argumenta Venicio
A. de Lima (1996)'¢, a candidata enfatizou o discurso em torno da mudanca como
observado acima.

14 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.

115 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/paywall/signup-
colunista.shtml?http://www1.folha.uol.com.br/fsp/poder/153528-brasileiro-quer-mudanca-mas-com-
petistas.shtml>. Acesso em 13 jan. 2017.

116 Cf. Lima (1996, p. 6).
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Outro ponto relevante que destacamos é que, o fato da fanpage oficial dedicar
parte de suas publicacBes (13%) para mostrar Dilma como uma concorrente as elei¢Ges
pelo PT, abre oportunidades para a personagem ficticia trabalhar outras caracteristicas da
ex-chefe de Estado, como combater adversarios''’ e tentar abranger um publico mais

diversificado no ambiente das RSIs.

Figura 17 - personagem ficticia ironiza adversario Aécio
Neves (PSDB).

H Dilma Bolada at @ Palacio da Alvorada
B B July 2014 - Brasilia, DF

Aigente, era so o que me faltava: depois de tanto criticar e falar que tudo
daria errado, o Aécio Mever agora passou a falar bem da Copa so porque
estd dando tudo certo & ainda por cima tem a cara de pau de falar que gu
estou usando a Copa pra me promover...

Essa tucanada travestida de urubu ndc & mole ndoe. Ainda bem que o pove
sabe gue euzinha sou a Rainha da Cepa que sempre fei a faver e defendeu
nossa #CopaDasCopas mesmo quando ninguém acreditava. ..

Brasil, pais rico & pais sem hipocrizia & oportunismo.

#RainhaDaMacdo #DivaDoPove #SoberanaDas Américas #DimaisCopa
#AquiDoisPaposManSeCriaENemF azHistoria #RALATUCAMNADA

Sucesso da Copa faz Aécio mudar discurso e parar de
criticar o evento para nio desagradar eleitor

Diante do reconheciments mundial de que Brasil faz a "Copa das Copas”, o
presidencisvel tucano Adcio Neves mudou seu discursa contra & gestio de Dilms. .

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage Dilma Bolada (ficticia)*'8.

Esta postura € uma das caracteristicas mais acidas da personagem Dilma Bolada
(COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016), principalmente em relagdo ao seu principal
concorrente a época, Aécio Neves (PSDB) e esta diretamente ligada ao campo da
zombaria (PROPP, 1992).

117 Detalharemos no préximo item.
118 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 12 de jan. 2017.
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Acreditamos que os elementos identificados nestas quatro categorias vao ao
encontro da classificacdo do ator politico de Schwartzenberg (1977). Entretanto, devido
a complexidade semiética das publicagcbes, vérias caracteristicas ultrapassam esta
categorizacdo e nos fornecem atalhos para montar o quebra-cabeca que identificara qual
a principal personagem que surge de Dilma Rousseff a partir destas duas fanpages. Isso
se justifica, em certa medida, sob a 6tica de Hall (2006), devido as identidades efémeras
que os sujeitos assumem na “pds-modernidade”. Alguns tracos preliminares, porém, sdo
latentes: pessoa do povo, governante responsavel e mulher de coragem. Estas qualidades,
sem davidas, se sobressaem ao falar truncado da ex-presidente e a expressao geralmente

fechada de sua face.

O grande numero de publica¢bes dedicado a humanizacéo da imagem de Dilma
como uma pessoa comum, sendo 50% na fanpage oficial e 53% em Bolada, e como
mulher e mée dos brasileiros (25%) na conta ficticia, corrobora com a argumentacao de
que em uma democracia de publico (MANIN, 1995) os candidatos assumem um papel
central em detrimento das pautas partidarias (WATTENBERG, 1991). Acreditamos que
estes elementos também contribuem para escolhas de curto prazo na deciséo eleitoral dos
eleitores (LEAL, 2005). A recuperacdo da imagem da administracdo da presidente (que
subiu nas pesquisas de 32% para 38%%° apds a Copa do Mundo) e a consequente vitoria
(mesmo que apertada) nas elei¢cbes daquele ano, podem ser evidéncias deste esforco
dedicado a construcdo da personagem Dilma Rousseff nas mais diversas frentes de

comunicacdo, incluindo-se ai, € claro, as RSIs.

Estes fatores também reforcam a tese de que hd uma crise de representacao entre
governantes e governados (MANIN, 1995) e que a midia (seja a massiva ou mesmo as
TICs) tem um papel central (GOMES, 2004) em uma sociedade midiatizada (VERON,
1997; FAUSTO NETO; 2007 HJARVARD, 2012). Estas reflexdes serdo aprofundas na
conclusdo. Antes, porém, iremos analisar os tipos de posts de cada pagina de acordo com

0S memes e postagens diversas.

119 Disponivel em: <http://www.valor.com.br/politica/3657296/datafolha-aprovacao-do-governo-dilma-
sobe-de-32-para-38>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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5.3. Estratégias de linguagem: memes e posts diversos nas fanpages

A pagina Dilma Rousseff (oficial), como salientamos no inicio deste capitulo,
realizou 205 publicacfes, sendo todas em memes. J4, Bolada, publicou 42 deste tipo e
outros 64 posts que ndo se enquadram na categoria dos memes: 0s quais denominamos
postagens diversas (comuns e de desencaixe). Partiremos em seguida a andlise dos
memes. Apds compararmos e confrontarmos as ocorréncias em uma e outra fanpage,

faremos reflexdes acerca dos posts diversos.

No que se refere aos memes, os posts da fanpage oficial tiveram a seguinte
ocorréncia, de acordo com a categoria proposta nesta dissertacdo a luz de Recuero (2009),
Shifman (2014) e Chagas (2016): a) persuasivos (139 vezes); b) metamorficos — de
discussdo publica (26); c) miméticos (40); e d) acdo popular (0). Em termos percentuais

correspondem a 68%, 13%, 20% e 0%, respectivamente (quadro 3)*%°,

Quadro 3 - ocorréncia de memes em Dilma Rousseff na Copa do Mundo.

DILMA ROUSSEFF - POSTS COM MEMES NA
COPA DO MUNDO DO BRASIL

20%

OCORRENCIAS
13%
68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ACAO POPULAR MIMETICOS
B METAMORFICOS (DISCUSSAO PUBLICA) B MEME PERSUASIVO

Fonte: elaborado pelos autores*?..

Por outro lado, Dilma Bolada fez publicagbes com a seguinte distribuicdo

categorica: persuasivos (4), metamdrficos — de discussao publica (17); miméticos (19) e

120 Nimeros arredondados.
2L A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
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de acéo popular (2). Em porcentagens, estes nameros correspondem a 10%, 40%, 45% e

5%, respectivamente, como podemos observar no quadro 422,

Quadro 4 - ocorréncia de memes em Dilma Bolada na Copa do Mundo.

DILMA BOLADA - POSTS COM MEMES NA COPA DO
MUNDO DO BRASIL

5%

45%
OCORRENCIAS

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

AGCAO POPULAR ® MIMETICOS ® METAMORFICOS (DISCUSSAO PUBLICA) ® MEMES PERSUASIVOS

Fonte: elaborado pelos autores'?3,

No que tange a primeira categoria de memes: a) persuasivos — que se destacam
pelo carater oficial e de profusdo de informagGes, que utilizam infograficos e dados sobre
determinado candidato, mostrando agdes e propostas, ou mesmo mensagens de apoio de
artistas e personalidades; observamos que a supremacia da pagina oficial (68%) frente a
ficticia (10%) pode ser explicada, exatamente, porque compete a primeira uma
abordagem mais formal de informagdes. O conteido geralmente, esté ligado as agdes e

aos programas de governo ou ainda, de utilidade publica (Cf. figura 18).

122 Nimeros arredondados.
123 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
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Figura 18 - meme persuasivo informa a respeito de prazos para o programa do governo Inglés Sem
Fronteiras.

! ﬂ Dilma Rousseff

EDU CA(;:"«O ACESSIVEL

Quer aprender inglés?

E simplesl! Estdo abertas as inscricbes para mais de
6 mil vagas em cursos presenciais do
#InglésSemFronteiras.

Para participar do curso € preciso, entre outros
quesitos, ser aluno de graduacdo, mestrado ou
§ doutorado, e estar matriculado em universidades
federais credenciadas.

Terdo nas coes estudantes que
podem part do #CiénciaSemFronteiras e que
tenham media superior a 600 pontos no #ENEM, a
partir de 2010

Nao perca tempo! As inscricdes estdo abertas até 2
de julho.

E  Saiba mais http://bit ly/1jSrgMg

€ /siteDilmaRousseff

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)!?*,

Em relacdo ao apoio de artistas neste tipo de meme, selecionamos, dentre alguns,
a mensagem do ex-capitdo e campedo mundial da Selecdo Brasileira, Cafu, que elogiou

a organizacdo do evento (Cf. figura 19).

Figura 19 - fanpage oficial divulga depoimento do jogador consagrado Cafu.

Dilma Rousseff

“ #COPADASCOPAS
Veja em http:/bit.ly/10e9HFe
O Brasil deu um tapa de #FacedaDiima
luva de pelica em quem nédo —_—
acreditou que poderiamos s .

I[CZZGT uma Copa como essa.

7,308 shares

. José Placido Machado de Carvalho Nés somos
Brasileiros, podemos tudo que nos quizermos e
” —_— acreditamos, valeu Dilma Rousseff nossa
presidenta
Like - Reply - 5 409

- cAPITAO DO PENTA Cafu “ 45 Reples

. Otalice Cavalcante Melhor do que esta so outra
destal

Like - Reply - 5301 - 3

» 9Replies

/ ‘ Newton Roberto Pontes Gestal Fazer uma copa
superfaturada, desvios de verbas, isto & copa Cafu?

Like - Reply - 234

Luiza Carvalho Torci e rezei pra que tudo desse
. x|
n /site Dilma. Rousseff »

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)'?.

124 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
125 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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Podemos observar que neste post ha uma mengdo a hashtag
#COPADASCOPAS”. No levantamento que fizemos e que serd abordado no topico
seguinte, identificamos que esta foi a “expressdao” mais utilizada pela fanpage oficial
durante a competicdo e a quinta mais usada por Dilma Bolada. Com o referenciamento
através deste recurso, somado ao apoio de artistas e personalidades, alem de mensagens
coerentes a realizacdo do campeonato, somos inclinados a pensar que ambas as fanpages
buscaram construir uma agenda positiva, visando a aprovacdo e uma maior adesdo do
evento pelo pablico*?. E claro que apenas as fanpages ndo teriam a capacidade de reverter
a rejeicdo a Copa. Mas como advogamos nesta dissertacdo, ambas foram pecas
fundamentais na engrenagem de propaganda em torno do evento e da imagem de Dilma
Rousseff.

Em Bolada, 0 meme persuasivo, por mais que tenha utilizado alguns dos aspectos
do riso, ndo perdeu a esséncia de carater informativo. Isso foi demonstrado na publicacéo
do dia 12 de junho (primeiro dia da competicdo) como podemos observar na figura 20.

Figura 20 - meme persuasivo em Dilma Bolada.

n Dilma Bolada

n =

B I I E G D U A H D RA' L | QUINTA-FEIRA, DIA 12 DE JUNHO DE 2014: E
' N HOJEN!

Apés 64 anos, a Copa do Mundo volta para casa. As
T 3 R .E el NgH O Dy E 2, 081 .8 atencées de todo o planeta se voltam para o Brasil
.

hoje. Todos juntos, vamos fazer a maior Copa da
historia!!!

CHEGOU A HORA: VAI BRASIL!!

»
kS 4
e

. 9
DA vz,copA, eeee!

-
-

HoJE &4

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)?’.

126 Disponivel em: <http://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2014/07/1481050-apoio-dos-
brasieliros-a-copa-do-mundo-cresce-apos-inicio-do-torneio.shtml>. Acesso em 13 jan. 2017.
127 \/er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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Como breves observacdes a respeito deste tipo de post, entendemos que os perfis
institucionais, como afirmam Rossini e Leal (2012, p. 105) tém um papel primordial na
comunicagéo direta com os cidaddos conectados ao Facebook se configurando em meios
alternativos a imprensa, nos “quais os agentes podem comentar as noticias e apresentar
sua visdo dos fatos”. O uso das fanpages também ¢ um excelente mecanismo de
accountability, os quais, por meio da interagdo, os interlocutores podem questionar os
governantes e se inteirar dos fatos. Acreditamos que a utilizacdo das fanpages também
altera as condicGes temporais de comunicacdo e estabelece novas relacdes em que 0s
individuos exercem poder ao codificarem e redecodificarem mensagens e conteldos
simbdlicos (THOMPSON, 1998).

Quanto a segunda categoria de memes, b) metamdrficos — de discussado publica,
que sdo geralmente caracterizados como piadas, por meio de imagens estaticas com
legendas sobrepostas, que estdo diretamente ligados ao universo do riso (CHAGAS,
2016), e que sofrem constantes mudancas e transformagdes (RECUERO, 2009);
inferimos que a pouca ocorréncia na fanpage oficial (apenas 13% das publica¢fes) pode
estar relacionada ao préprio aspecto formal da pagina. Como este tipo de meme esta
ligado diretamente ao universo do riso ha uma certa dificuldade em adaptar a linguagem
oficial a luz destas caracteristicas.

A prépria polémica em gerar discussdo publica — ja que nesta classificacdo ha
uma certa liberdade do proprio interagente em modificar e atualizar o conteldo —
também pode ser uma das explicacGes provaveis. Em relagdo a algumas caracteristicas
do riso, mais especificamente sobre o humor, identificamos, que estas estiveram
presentes, de forma bem sutil em algumas publica¢6es como a do dia 14 de junho de 2014
(Cf. figura 21).
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Figura 21 - publicagdo de tipo metamérfica (de discussao publica).

COPA DA PREVEN(};\O

A #CopaDasCopas quer marcar um gol pela
prevencdo.

Cerca de 2 milhdes de preservativos, além de
panfletos informativos e testes rapidos de HIV, serdo
: : S ey A

| Aacdo faz parte do projeto Proteja o Gol, lancado
. pelo Ministério da Saude em parceria com o
| Programa Conjunto das Nacdes Unidas sobre HIV e
| Aids, 0 2UNAIDS.

N as acbes de prevencdo serdo realizadas nas 12
~  cidades-sede do Mundial.

A principio, a pasta distribuira 40 mil testes rapidos
. de HIV que poderdo ser acessados, gratuitamente,
em unidades moveis do orgdo nas cidades.

O resultado do teste sai em 30 minutos.

Saiba mais: http:/bit.ly/1g1mQG5

i Like W Comment # Share
Q27 Top comments -

404 shares 542 comments

L = b o Nivia Della Monica Terca Dima Rousseff

Presidenta do Brasdl !!! 2014

€ /siteDilmaRousseff

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)*?,

A imagem acima, a priori, ndo parece engracada. Porém, se observamos a
literatura que destacamos no capitulo anterior sobre o riso, podemos inferir que a mesma
possui alguns elementos como a ambiguidade (MINOIS, 2003), a incongruéncia
(BERGSON, 1983) e a ironia (CHAGAS, 2016). A alusdo da necessidade de se “proteger
0 gol” como se fosse um 6rgao genital, quebra a expectativa formal, em principio,
causando assim, uma incongruéncia ou incompletude da imagem. As legendas
disponibilizadas ao lado da imagem é gque ddo sentido, e a0 mesmo tempo, ressaltam o
carater ambiguo da mesma. A respeito da ironia, recordamos novamente, as afirmagdes
de Viktor Chagas, quando que discorre que,

[...] assim como a brincadeira apela & ironia para que se faga sentido, a
ironia apela & brincadeira para que haja inteligibilidade, ainda que esta
caracteristica, propria da ironia, lhe permita muitas outras
interpretacGes. A ironia cria sentidos e realidades em paralelo,
acrescentando ao possivel o impalatavel, e, em dltima instancia,
desestabilizando o real com multiplas possibilidades, pois 0 humor

advindo da ironia encontra-se sempre em uma condicédo de liminaridade
(CHAGAS, 2016, p. 98).

128 \/er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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A supremacia de Dilma Bolada frente a Rousseff neste tipo de publicacdo (40% a
13%) se confirma pela propria proposta da fanpage em ser engracada, comica e
mantenedora de um clima relax em meio a tensdo politica em torno do evento
(LIPOVETSKY, 1989). No post do dia 17 de junho tivemos um exemplo claro destes
elementos (Cf. figura 22).

Figura 22 — Dilma Bolada troca as letras dos hinos de Brasil e México.
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e

Dilma Bolada

Hoje € dia de Brasil x Méxicolll
VAAAAAAAAAAAAAL BRASILII

#Brasil2014 #CopasDasCopas #WorldCup

>

#VaiBrasil #BRAVSMEX — with Neymar Jr. Dani

£ Alves

y

| £ 2| HINO NACIONAL BRASILEIRO
Desejo a todasinimigas vida longa! il Like Comment Share
Pra que elas vejam cada dia mais nossa vitéria!
‘AN ” z VT ' ¢ Q=% 31k Top comments ~

18,591 shares

. Kamila Matos “seus olhinhos de noite serena” 2
Like - Reply - @ 527 - 17 t11:4

< 7 Replies

Blenda Pereira Hino do México : Se vc é jovem
ainda, jovem ainda, jovem ainda. Amanha velho
sera, velho sera J
Like - Reply - @ 98

Quo bonita a sua roupa ‘, g s
Que roupinha mucho louca! ] A .

P S S

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*?°.

O recorte acima é uma tipica manifestacdo da parddia pelo fato de trocar os
“discursos [hinos dos paises] e atitudes, substituindo as figuras eminentes ou suas
enunciagdes por outras, inferiores” (FREUD, 1996, p. 131, acréscimos dos autores). A
letra da cancdo brasileira foi substituida pela musica da cantora Valesca Popozuda,
“Beijinho no Ombro™*3°. Ja a do México, foi alterada por uma trilha que ficou famosa na
série Chaves: “Que bonita a sua roupa”?!, de origem do mesmo pais. Como Propp
argumenta, “é possivel parodiar ndo s6 um a pessoa, mas também o que ¢ criado por ela

no campo do mundo material” (PROPP, 1992, p. 85).

129 \/er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
130 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=73sbW7gjBeo>. Acesso em 13 de jan. 2017.
131 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=vUQI6i-Kdhs>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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A ressignificacdo dos memes de tipo metamorfico (discussao publica) por parte
dos seguidores da fanpage Dilma Bolada também despertou nossa atencdo nesta anélise.
No post do dia 07 de julho de 2014, a fanpage Dilma Bolada compartilhou um mosaico
de fotos montado e remixado pelos internautas a partir de uma imagem divulgada pelas
duas fanpages (em que a presidente prestava uma homenagem ao camisa 10 da Selecéo

Neymar Jr. que havia se contundido)**2. A publicacio destacada segue abaixo (figura 23).

Figura 23 - Dilma Bolada compartilha imagens que recebeu dos internautas.

P Dilma Bolada
BN Pace Liked - 7 July 2014 - Edited

Ai gente, como eu amo a internet! @@

#RainhaDaNac@o #Dilmemes #EToiss
#RainhaDaZoeira #SoberanaDoMarcoCivil — at @
Por ai

Like W Comment Share >
O 15« Top comments
1,349 shares

Cartoon Network Brasil @ Estamos sempre a
procura de novos Rangers, caso queira se
candidatar, € so nos avisar.

Like - Reply - © 1,420

% 90 Replies

Alexssandro Estevam A primeira Ranger
' vermelha mulher! Eta mulher poderosa!!

Like - Reply - © 720 at 15:06

“ 9 Replies

Julio Ranngel A pergunta que ndo quer
' calar...Qual power Ranger seria a Dima?

Like - Reply - ©69- 7 4 at 15

“ 11 Replies

. Tiago Baeta Inés Ribeiro, Catarina Bras, eu amo
esta pagina @

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*3.

O recorte acima evidencia algumas propriedades da cultura da convergéncia,
como a participacdo do publico, o engajamento, a producéo e a reinser¢do do contetdo
recebido e modificado pelos consumidores (JENKINS, 2010). Demonstra ainda que ha
uma hibridizacdo de linguagens (textos e fotos) como defende Scolari (2008) e por fim,
coaduna com a propria pratica do remix (MANOVICH, 2001; LEMOS, 2005) que
consiste em transformar (recortar, colar) e divulgar contetidos — a partir das tecnologias

digitais — nas RSls.

182 Cf. figura 9.
133 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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No que tange a terceira categoria de memes, ¢) Miméticos, que consiste em
publicacdes que, apesar de sofrerem algumas mudangas no decorrer das postagens e na
transmissao entre os interagentes — possuem uma estrutura que mantém suas principais
feicOes, podendo se adaptar ao ambiente em que sédo divulgados — ha uma laténcia maior
em Bolada (45%)%* em relagdo a Dilma Rousseff (20%)'%. Na pagina ficticia esse tipo
de postagem foi recorrente, principalmente, nos discursos de Dilma e nas brincadeiras em
torno do aplicativo WhatsApp. No primeiro tipo ha vérias fotos da presidente (em shot
frame®3®) que foram encaixadas lado a lado durante um pronunciamento e as legendas
substituidas no decorrer da copa. A estrutura se manteve na quase totalidade, mas as
legendas foram modificadas, de acordo com o contexto, como podemos observar na
figura 24.

Figura 24 - publicacéo de tipo mimética em Dilma Bolada.
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s A\
EXPULSAR 0 BLATTER™
i " QUEM MANDANESSA
~ PORRA'SOU EU!!!

AT DﬁJOE MAMAEVTE AISVIA, JUNIN!

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*®’.

TRISTEZA! NAO, f[RIAMA[RUPORIOS

APAGAO! DENGUE! MORTES . ‘ AMELHOR COPA! ACOPA DAS COPAS!

'y

A primeira publicacdo (a esquerda), lancada no dia 25 de junho, foi uma
provocacdo direta aos opositores da realizacdo da Copa do Mundo no Brasil. J& a segunda,
foi montada em 5 de julho, ap6s o jogador Neymar Jr. ser lesionado. Quanto aos aspectos
do riso, nos chamaram a atencdo o burlesco e o hiperbdlico. O primeiro — que diz respeito

134 Ver quadro 4.

135 Ver quadro 3.

136 Recurso fotografico em que séo tiradas varias fotos por segundo de uma forma sequencial.
187 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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a uma inadequacéo, que vem da rigidez, da falta de maleabilidade e de um exagero nos
gestos (BERGSON, 1983) — acreditamos ser um dos principais tragos da personagem
ficticia como identificamos em um levantamento durante 0 mesmo periodo da Copa do
Mundo (COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016)**. Quanto ao segundo, identificamos que
h& um carater de poderes extremos (ficticios) de uma presidente que “tudo pode” e que

governa de acordo com o que lhe é conveniente (PROPP, 1992).

O tipo mimetico também esteve presente em Dilma Bolada em constantes

brincadeiras e satiras com o aplicativo de smartphone WhatsApp (figura 25).

Figura 25 - uso do aplicativo WhatsApp por Dilma Bolada.
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Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)'®.

No recorte a esquerda, do dia 12 de junho de 2014, hd um reforco das

caracteristicas da mulher e da mée brasileira e uma clara alusdo ao cuidado e ao afeto. Ja

138 Cf. Costa, Oliveira e Neves (2016, p. 19).
139 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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na segunda imagem (8 de julho), Dilma Bolada insulta o presidente da FIFA Joseph
Blatter e o provoca a respeito do escandalo dos ingressos fraudados na competicdo?. O
deboche da personagem mostrou desprezo e desnudou as fragilidades da entidade (alvo

de investigacOes sobre corrupgdo) e do seu dirigente com preconizava Propp (1992)41,

Em Dilma Rousseff (oficial) a utilizacdo de memes do tipo mimético demonstra
um aspecto estritamente oficial. A grande ocorréncia se efetuou na divulgacéo das tabelas

de jogos e resultados, como demonstrado no exemplo a seguir (figura 26).

Figura 26 - publicagGes miméticas dos jogos da Copa.

JOGO DO DIA RLlclerysToXs1T

05/07
Quartasde final
—— ARGENTINA x BELGICA
£s3 i B
= HOLANDA x COSTA RICA m==
/siteDiﬂma.Rousseff /siteD&ma,Rousseff

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)42.

Em relacdo a categoria 3) de ac@o popular, que diz respeito aos memes que se
caracterizam pela dindmica de acdo coletiva, visando o engajamento politico, que sdo
identificados geralmente, com imagens avulsas e personalizadas de usuarios da Internet
(fotografando televisores ou fazendo selfies com transmiss@es gravadas ou ao vivo destes
aparelhos) que sdo instantaneamente postadas nas RSIs; nosso levantamento identificou
que houve dois posts deste tipo em Dilma Bolada (5%)**® e nenhum na fanpage oficial***.
A imagem 25 ilustra a especificidade deste tipo.

140 Disponivel em: <http://esportes.estadao.com.br/noticias/futebol fifa-e-alvo-de-processo-milionario-
por-ingressos-na-copa-de-2014,10000061664>. Acesso em 13 jan. 2017.

141 . propp (1992, p. 182).

142 \Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
143 Ver quadro 4.
144 \er quadro 3.
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Figura 27 - atacante do time da Alemanha em fotomontagem com Dilma.

m Dilma Bolada
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da Copall! @
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s Like W Comment s Share i

O s and 16k others Top comments ~

749 shares
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-
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mandar o Fred pra Alemanhal
Like - Reply - @953 - 11

% View more replies

Gustavo Silva Naturaliza ele mae ! (&

Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*4.

E pertinente destacarmos que a foto acima foi apropriada pela fanpage Dilma
Bolada (ficticia) como original, como se o jogador a tivesse tirado posando com a
presidente e divulgado nas RSIs. No entanto, como a fanpage € humoristica, algumas (ou
boa parte) das imagens e informagGes que toma para si como verdade, nem sempre s&o.
Ao inserirmos esta imagem na categoria de acdo popular, ressaltamos que a imagem em
si, em principio estd de acordo com as caracteristicas apontadas por Chagas (2016).
Porém, como Dilma Bolada pertence ao universo do riso, obviamente, fez uso deste tipo
de meme de uma maneira irbnica. Mentiu assim, aos seguidores, fingindo que foi o
préprio jogador alem&o Lukas Podolsky que havia tirado a foto, quando na verdade, foi

feita uma montagem.

Quanto as hashtags #DivaDoPovo” e “#SoberanaDasAméricas” acreditamos que
estas pretenderam passar, de maneira exagerada (PROPP, 1992), a falsa impresséo de que
a presidente contava, até mesmo, com a simpatia do craque alemao. Somente quem seguia

0 jogador nas redes sociais, ou mesmo se informava em outros meios, como sites de

145 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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noticias, soube que se tratava de uma colagem. A foto verdadeira pode ser visualizada
abaixo na figura 28.

Figura 28 - foto original do jogador da Alemanha Podolski.

Fonte: Site eletrénico do jornal Estaddo®®.

Novamente, a atualizacdo e a apropriacdo de informagdes por Dilma Bolada,
reforca o potencial de reconfiguracdo e recombinacao das redes sociais digitais. Como
salienta André Lemos:

A novidade ndo é a recombinagdo em si, mas o seu alcance. A
recombinagdo e a re-mixagem tém dominado a cultura ocidental pelo

menos desde a segunda metade do século XX, mas adquirem aspectos
planetarios nesse comeco de seculo XXI (LEMOS, 2005, p. 3).

J& na segunda postagem relativa a categoria acdo popular, a fanpage ficticia se
aproximou mais das qualidades relativas ao engajamento do cidaddo ao buscar uma

dindmica de movimento coletivo em torno de uma ideia (Cf. figura 29).

146 Disponivel em: <http:/link.estadao.com.br/blogs/lol/os-10-melhores-memes-de-2014/>. Acesso em 13
jan. 2017.
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Figura 29 - Bolada busca unido de torcidas em torno da Copa do Mundo.
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View 14 more comments

¥/ UMANAGAO
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Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*’.

E imprescindivel destacarmos que o meme acima foi o Unico em que Dilma
Bolada ndo inseriu nenhuma legenda explicativa no Facebook nem hashtags. O efeito
negativo (apenas 67 curtidas e 15 compartilhamentos) mostra que estes meios
complementares sdo essenciais para o sucesso de uma publicacgdo, ja que, principalmente
0 segundo elemento contribui para referenciar outros interagentes sobre 0 mesmo assunto
em suas respectivas linhas do tempo (RECUERO, 2009; JAMIL; SAMPAIO, 2011).
Mesmo sendo um meme de qualidade estética e divulgado por uma fanpage gque contava

com cerca de 1,6 milhdo de seguidores, o alcance foi muito limitado.

Como informamos no inicio deste capitulo, as publicaces em Bolada ndo se
resumiram apenas aos memes. Este tipo foi presente somente na fanpage oficial. Na conta
ficticia encontramos outras variacdes que dividimos entre postagens diversas (comuns e
de desencaixe). As primeiras ndo necessariamente tém ligagdo com o universo do riso e

utilizam somente textos ou hiperlinks com videos.

Ja as segundas estdo relacionadas as qualidades presentes no humor e no comico
e buscam obter o0 mesmo efeito dos memes. A diferenca € que nesta classificacdo que
propomos as legendas ndo estdo inseridas sobrepostas as imagens, mas, estrategicamente,

ao lado das mesmas, como permite a arquitetura e o layout do Facebook. No periodo

147 \er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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analisado ha uma predominancia do tipo de desencaixe frente a postagem comum como

disposto no quadro 58,

Quadro 5 - tipos de posts diversos.

DILMA BOLADA - POSTS COMUNS E DE DESENCAIXE
NA COPA DO MUNDO DO BRASIL

59%
OCORRENCIAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m DESENCAIXE mPOSTAGEM COMUM

Fonte: elaborado pelos autores®4.

Em ndmeros totais de ocorréncia, hd 38 no primeiro e 26 no segundo. Em termos
percentuais (arredondados), 59% e 41%, respectivamente. Os posts de tipo comum, como
salientamos, foram divulgados somente com textos, ou mesmo, com legendas

referenciando videos. A figura 30 mostra, com clareza, este tipo de postagem diversa.

148 Nimeros arredondados.
149 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
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Figura 30 - Bolada compartilha video do atacante lesionado Neymar.
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Fonte: print screen da publicagdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*®.

O segundo tipo de postagem diversa (de desencaixe) busca, como observamos, o
mesmo efeito codmico dos memes. A diferenca € que as legendas geralmente séo longas e
ficam ao lado e ndo dentro dos mesmos. A imagem do dia 20 de junho ilustra bem esta

ocorréncia.

Figura 31 - postagem de desencaixe busca 0 mesmo efeito cémico de um meme.
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150 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.


https://www.facebook.com/DilmaBolada/

171

Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Bolada (ficticia)*>L.

A publicacdo acima se enquadra nas qualidades do burlesco que, segundo Bergson
(1983, p. 21) diz respeito a uma inadequagdo que vem da rigidez, ou mesmo a “articulacao
visivelmente mecénica de acontecimentos humanos, ao mesmo tempo conservando deles
0 aspecto exterior da semelhanca, isto €, a maleabilidade aparente da vida”. Ao mostrar
Dilma de capacete, com o colete indicando os sindicatos SINDIMOTOSP SINDIMOTO
DF e a legenda “ETA PRESIDENTE RADICAL”, Bolada buscou tornar a presidente
mais proxima desta classe trabalhadora, que vive em constantes riscos no transito. E
importante ainda salientarmos que este € mais um ponto de didlogo entre as duas

fanpages.

No dia 17 de junho de 2014, trés dias antes da pagina ficticia fazer esta publicacéo,
a ex-chefe de Estado havia sancionado a Lei 2865/2011 que garantia um adicional de
periculosidade de 30% aos motofrentistas e mototaxistas. O aspecto comico atingido pela
fanpage Dilma Bolada complementou a noticia divulgada em um meme persuasivo de
Rousseff no canal oficial dia 18 de junho a respeito deste tema, como podemos observar
na figura 32.

Figura 32 - divulgacdo na fanpage oficial sobre lei que garante aumento as classes organizadas

de motociclistas.
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terdo adicional de 30% do salario
- por periculosidade
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151 Ver mais em: <https://www.facebook.com/DilmaBolada/>. Acesso em 13 de jan. 2017.
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Fonte: print screen da publicacdo na fanpage de Dilma Rousseff (oficial)%2,

Os elementos analisados neste toépico nos permitem argumentar que 0 uso dos
memes em ambas as fanpages tiveram um papel importante em boa parte das divulgacoes
no periodo da Copa. Como cabia a Rousseff (oficial) o quase monopolio do tipo
persuasivo, com o intuito de exercer o papel de chefe de Estado e, ao mesmo tempo,
proporcionar 0 acesso dos internautas e dos eleitores ao accountability, Bolada (ficticia)
seguiu livre para explorar as qualidades de Dilma (mesmo que muitas vezes de forma

fantasiosa ou hiperbolica) por meio do vasto universo do riso.

Neste sentido identificamos que a conta ficticia foi do cémico (riso malvado,
satirico) ao humoristico (mais comedido, introspectivo). A grande adesao (engajamento)
por parte dos eleitores (como demonstraremos no proximo topico) — que curtiram e
compartilharam os contetdos — revela que ambas as paginas cumpriram uma funcgéo
independente (em alguns casos) e, a0 mesmo tempo, complementar (em outros), de
referenciarem uma a outra. Principalmente Bolada, ao retrabalhar discursos e acGes de
Dilma dos meios formais adaptando-os aos aspectos do riso, realizou o importante papel

de alcancar eleitores ndo-simpatizantes da imagem formal da presidente.

Como salientamos no topico anterior, defendemos, porém, que esta funcéo nao foi
exclusivamente da fanpage ficticia. A pagina oficial também utilizou das variadas
ferramentas disponiveis nas redes sociais digitais para fazer propaganda e aumentar o
capital eleitoral de Dilma. A recuperacgéo da imagem perdida (GOMES, 2004) pela entéo
presidente ao final da Copa, como indicamos na pesquisa do Instituto Datafolha, mostra

gue o objetivo foi alcancado.

N&o foi possivel, no entanto, mensurar a participacdo das fanpages neste processo.
Porém, ao considerarmos que houve uma interacdo diaria com os internautas e que a conta
oficial saltou de 570 mil seguidores no dia 12 de junho (abertura da Copa) para 740 mil
exatamente 30 dias depois!®, e somarmos estes nimeros aos cerca de 1, 6 milhdo de

pessoas que curtiam Dilma Bolada a epoca, € razodvel argumentarmos que estamos

152 \/er mais em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 13 de jan. 2017.

153 Estes nimeros ainda modestos durante a Copa mudaram consideravelmente apds o processo que
culminou no impeachment de Dilma Rousseff. Se em 2014 Bolada tinha 1,6 milhdo de seguidores frente a
oficial com 740 mil, em 2016, a presidente superou estes algarismos, saltando para cerca de 3,2 milhdes.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/DilmaRousseff/>. Acesso em 14 jan. 2017.
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tratando de um universo dentro da realidade das RSIs que ndo podemos desprezar. Com
0 intuito de adentrarmos e detalharmos mais estes nimeros, especificaremos, brevemente,
em termos quantitativos, quais as personagens foram mais aceitas durante o periodo da

Copa.

5.4. Copa da interacdo: a audiéncia das fanpages durante o evento

Como salientamos anteriormente, de acordo com a agéncia Reuters, a Copa do
Mundo foi o evento de maior interacdo da histéria do Facebook, com 350 milhdes de
usuarios que geraram 3 bilhdes de publicages, comentarios e curtidas!®*. Interessa-nos
conhecer neste topico, de acordo com o engajamento dos seguidores (curtidas somadas
aos compartilhamentos) quais as personagens mais salientes e aceitas dentro das

categorias que propomos a luz de Schwartzenberg (1977).

Considerando as publicacdes diversas (comuns e de desencaixe), somadas aos
memes (persuasivos, metamorficos, miméticos e de acdo popular), identificamos que
Dilma Bolada gerou uma reacéo total de 1.643.838 curtidas e 413.455 compartilhamentos

que se distribuiram da seguinte forma entre as personagens (quadro 6)*°°.

Quadro 6 - comportamento dos fas de acordo com os tipos de publicacdes.

Engajamento dos fas na fanpage Dilma Bolada
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175241
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L 107318

39602
440639
CURTIDAS 804177
P 359420
0 200000 400000 600000 800000

CANDIDATA DO PT MULHER E MAE BRASILEIRA
GENTE COMO A GENTE (TORCEDORA) B CHEFE DA NAGAO

154 Disponivel em:
<http://br.reuters.com/article/internetNews/idBRKBNOFJ1PU20140714?pageNumber=1&virtualBrandCh
annel=>. Acesso em 14 jan. 2017.

155 Nimeros totais.
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Fonte — elaborado pelos autores'®,

A personagem que mais gerou curtidas foi Gente como a gente (torcedora) —
obtendo um total de 804.177; seguida de Mulher e mée brasileira (440.639); Chefe da
nacao (359.420); e Candidata do PT (39602). O mesmo ndo se manifestou quanto aos
compartilhamentos, que teve Mulher e mée brasileira a frente com 175.241 curtidas;
Gente como a gente (torcedora), 126.406; Chefe da Nagdo (107.318); e Candidata do PT
(4.490).

Ja a fanpage oficial obteve um total de 1.459.471 curtidas e 614.346
compartilhamentos (Cf. Quadro 7)**’ distribuidos na seguinte ordem: Gente como a gente
(torcedora), 803.639 (personagem que mais gerou reacdes); Chefe da nacéo, 378.123;
Candidata do PT, 201.208; e Mulher e mée brasileira, 76.501. Em relacdo aos
compartilhamentos, as duas primeiras categorias se inverteram, sendo: Chefe da Nacéo
com 262.205; Gente como a gente (torcedora), 213.555; Candidata do PT, 95.740; e
Mulher e mée brasileira, 42.846.

Quadro 7 - comportamento dos fds de acordo com os tipos de publicages.

Engajamento dos fas na fanpage Dilma Rousseff
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Fonte — elaborado pelos autores'®®,

156 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
157 Nimeros totais.
158 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
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Os numeros mostram, em principio, que as categorias Gente como a gente e
Mulher e mée brasileira tiveram uma adesao maior entre os seguidores de Dilma Bolada

enquanto que, em Rousseff, Chefe da Nacéo e Gente como a gente lideraram.

Para termos uma visdo comparativa mais especifica sobre o engajamento dos
seguidores em ambas as fanpages separamos cada personagem de acordo com o total
somado de curtidas e compartilhamentos. Desta forma, identificamos em relacdo a
categoria Chefe da Nacéo (Cf. Quadro 8), que Bolada (ficticia) superou Dilma (oficial)
na insercdo desta classificacdo, apesar de ter dedicado muito pouco de suas publicacfes

para este fim (16%).

CATEGORIA CHEFE DA NACAO
ADESAO NAS FANPAGES CURTIDAS + COMPARTILHAMENTOS

FANPAGE CURTIDAS | COMPARTILHAMENTOS | TOTAL
DILMA
BOLADA 359.420 804.177|1.163.597
DILMA
ROUSSEFF 378.123 262205| 640.328

Quadro 8 - comparag&o entre as personagens nas duas fanpages.

Fonte: elaborado pelos autores.

Ja na categoria Gente como a gente (torcedora), tivemos uma constatacdo
interessante. Mesmo dedicando menos que Bolada, 50% ante 53% das publicacdes,
Rousseff (oficial) teve uma adesdo maior entre 0s interagentes quanto a esta personagem
(Cf. Quadro 9): 1.017.194%° contra 930.583 reacdes. Este nimero é expressivo, ainda
mais se consideramos que Bolada ja comecou a Copa com cerca de 1,6 milhdo de
seguidores, enquanto, que Dilma foi ganhando mais simpatizantes em sua pagina durante
0 andamento da competicéo, saltando de 570 para 740 mil. Ou seja, mesmo tendo menos
da metade de seguidores, a fanpage oficial conseguiu melhor desempenho, se

considerarmos os aspectos da interagdo entre os usuarios do Facebook nesta personagem.

159 Grifos nossos.
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CATEGORIA GENTE COMO A GENTE
ADESAO NAS FANPAGES CURTIDAS +
COMPARTILHAMENTOS

DILMA BOLADA 804.177 126406 930.583
DILMA ROUSSEFF 803.639 213555 1.017.194

Quadro 9 - comparagcdo entre as personagens nas duas fanpages.

Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto a personagem Mulher e mae brasileira o engajamento dos fas condiz com
a saliéncia de Dilma Bolada em publicacdes nesta categoria (25% contra 3% na fanpage
oficial). Em nimeros totais a conta ficticia obteve 615.880% reacdes contra 119.347 de
Rousseff (Cf. Quadro 10).

CATEGORIA MULHER E MAE BRASILEIRA
ADESAO NAS FANPAGES CURTIDAS + COMPARTILHAMENTOS

FANPAGE CURTIDAS | COMPARTILHAMENTOS | TOTAL
DILMA
BOLADA 440.639 175.241 | 615.880
DILMA
ROUSSEFF 76.501 42.846| 119.347

Quadro 10 - comparacéo entre as personagens nas duas fanpages.

Fonte: elaborado pelos autores.

Na ultima categoria de andlise que propusemos, Candidata do PT, também
encontramos uma correlagdo da quantidade de insercbes da fanpage oficial nesta
personagem frente & Bolada (13% a 6%)'®' como indicado no quadro 11. O grande
nimero na reacdo da pagina de Rousseff em comparacéo a ficticia (296.948%? a 44.092),
talvez se explique pelo perfil dos proprios seguidores, simpatizantes do Partido dos
Trabalhadores (PT) ou da ex-presidente da Republica, ja que em Bolada este publico é

mais diversificado.

160 |dem.
161 Em nGimeros arredondados.
162 Grifos nossos.
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CATEGORIA CANDIDATA DO PT
ADESAO NAS FANPAGES CURTIDAS + COMPARTILHAMENTOS

FANPAGE CURTIDAS | COMPARTILHAMENTOS | TOTAL
DILMA
BOLADA 39.602 4.490| 44.092
DILMA
ROUSSEFF 201.208 95.740| 296.948

Quadro 11 - comparacdo entre as personagens nas duas fanpages.

Fonte: elaborado pelos autores.

No levantamento dos dados no periodo da Copa do Mundo do Brasil ainda
selecionamos 0s 10 posts de maior curtida e compartilhamento nas duas paginas. Em
Dilma Rousseff a personagem com mais curtidas foi Gente como a gente: 7 do total de
10.

Quadro 12 - personagens com mais curtidas em Dilma Rousseff.

CATEGORIAS COM MAIS CURTIDAS
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Fonte — elaborado pelos autores'®,

163 A\ partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
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Ja em relacdo aos compartilhamentos, houve um equilibrio, sendo 4 para Chefe
da Nacéo e a mesma ocorréncia para Gente como a Gente. O maior compartilhnamento,

porém, foi em relagdo a primeira categoria.

Quadro 13 - personagens com mais compartilhamentos em Dilma Rousseff.

CATEGORIAS COM MAIS COMPARTILHAMENTOS
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Fonte — elaborado pelos autores®,

Em Dilma Bolada selecionamos, de modo a comparar o alcance e a adesdo dos
seguidores, 0s 10 posts de maior audiéncia (curtidas e compartilhamentos) na modalidade
memes e outros de igual nimero nas postagens diversas. Nos memes, Bolada confirma
novamente o levantamento descrito neste capitulo sobre a superioridade da pagina ficticia
em construir uma imagem feminina de Dilma (25% contra 3%). Nos posts de maior

curtida, metade pertencem a categoria Mulher e mée brasileira.

164 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
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Quadro 14 - personagens com mais curtidas em Dilma Bolada.

CATEGORIAS COM MAIS CURTIDAS
(MEMES)

MULHER E MAE BRASILEIRA s 27001
GENTE COMO A GENTE s 28000
MULHER E MAE BRASILEIRA s, 29000
GENTE COMO A GENTE e 31000
CHEFE DA NACAD s 36000
MULHER E MAE BRASILEIRA ~ s— 36000

GENTE COMO A GENTE 45000
MULHER E MAE BRASILEIRA = ..57001
MULHER E MAE BRASILEIRA — 64000
CHEFE DA NAGAO - 81001

0 20000 40000 60000 80000 100000

Fonte — elaborado pelos autores'®s,

O mesmo parédmetro foi encontrado na quantidade de compartilhamentos, 5 do
total de 10 de maior alcance, seguido de Chefe da Na¢ao e Gente como a Gente. Um dado
novo que destacamos nesta analise se refere a adeséo dos seguidores ao papel de gestora
em Dilma, ja que, do total de publicagdes (considerando apenas os memes), Bolada
dedicou apenas 12%*® contra 33%° da fanpage oficial.

Quadro 15 - personagens com mais compartilhamentos em Dilma
Bolada.

CATEGORIAS COM MAIS
COMPARTILHAMENTOS (MEMES)

MULHER E MAE BRASILEIRA mmm 5569
MULHER E MAE BRASILEIRA mmstsm 9053
CHEFE DANAGAQ  memmmmit 15496
CHEFE DA NACAO  m~.16729
GENTE COMO A GENTE 17598
GENTE COMO A GENTE s 18591
MULHER E MAE BRASILEIRA  — 35084
MULHER E MAE BRASILEIRA _ 47888
CHEFE DA NACAO — 48763
MULHER E MAE BRASILEIRA  ne—inn 5507 1

0 1000020000 3000040000 5000060000

185 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).

166 Se consideramos “memes + postagens diversas” esse percentual se concentra em 16% (nlimeros
arredondados).

167 Nimeros arredondados.
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Fonte — elaborado pelos autores'®,

Com o intuito de estabelecer uma comparacdo com o desempenho dos memes ante
as postagens diversas na pagina ficticia, separamos também os 10 de maior curtida e
compartilhamento. Quanto ao primeiro item, identificamos que houve uma laténcia ainda

maior nos posts diversos quanto a categoria Gente como a gente : 7 ocorréncias.

Quadro 16 - personagens com mais compartilhamentos em Dilma Bolada.

CATEGORIAS COM MAIS CURTIDAS (POSTS
DIVERSOS)

GENTE COMO A GENTE s 18000
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CHEFE DA NAGAD  e—" . 11002
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GENTE COMO A GENTE s —— 1900 1
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Fonte — elaborado pelos autores'®,

Jaem relagdo aos compartilhamentos, identificamos uma diferenga. Se nos memes
houve uma superioridade na ocorréncia de Mulher e mée dos brasileiros, seguida de
Chefe da Nac¢do; nos posts diversos, Bolada dedicou a maioria (5 publica¢des) a categoria

Gente como a gente, seguida do papel de gestora de Dilma.

168 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
169 1dem.
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Quadro 17 - personagens com mais compartilhamentos em Dilma Bolada.

CATEGORIAS COM MAIS
COMPARTILHAMENTOS

MULHER E MAE BRASILEIRA sy 2383
MULHER E MAE BRASILEIRA ey 2461
CHEFE DA NAGAO it 2933
CHEFE DA NAGAO ~ ms 3555
GENTE COMO A GENTE  e—— 5155
CHEFE DA NACAO mos——- 565
GENTE COMO A GENTE s 5.'29.9
GENTE COMO A GENTE  n— 5563,
GENTE COMO A GENTE  n—— 6276,
I T - 12647
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Fonte — elaborado pelos autorest™,

De maneira geral nestes quadros, acreditamos que a correspondéncia do publico
em relacdo as postagens de ambas as fanpages se manteve. Tendo na pagina oficial a
construcdo de uma pessoa comum e chefe da nacédo, e em Bolada, além desta primeira

caracteristica, uma predominancia dos aspectos femininos da presidente.

Como identificamos e salientamos anteriormente neste capitulo, houve um uso
recorrente de recursos externos nas publicacGes de ambas as fanpages. Estes elementos
presentes em hiperlinks e hashtags ndo foram utilizados apenas para aumentar 0 escopo
de abrangéncia dos posts, ou mesmo, para trazer mais detalhes sobre um tema ou assunto.
Nesta pesquisa, constatamos, que houve também, uma estratégia de ambas as fanpages
no uso de determinadas palavras, com o intuito de uma referenciar a outra no Facebook.
Separamos as 10 mais frequentes em Dilma Rousseff (quadro 18) e em Bolada (Cf.
Quadro 19).

170 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
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Quadro 18 - hashtags mais utilizadas por Dilma Rousseff.

Hashtags mais utilizadas por Dilma

Rousseff
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Fonte: elaborado pelos autorest™.

Ha dois elementos principais que salientamos neste quadro. O primeiro é relativo
a expressao “#COPADASCOPAS”. Com a popularidade em baixa, somado ao fato de ser
vaiada na abertura da competicdo, e a desconfianca da imprensa nacional e internacional
quanto a capacidade do governo em realizar o evento, Dilma buscou, na maioria de suas

postagens (73 de 205), fazer uma propaganda positiva da Copa.

Esta estratégia identificada na fanpage, acrescentada, € claro, as outras acdes de
marketing, e aos elementos externos ao proprio alcance do governo (como o crescimento
do envolvimento do torcedor na competicdo), reverteram a percepg¢do publica a respeito
da festividade. E evidente que, se Dilma tivesse cometido erros graves na organizagio do
mesmo, nada disso se concretizaria. Mas a postura firme, de suportar a pressdo a frente

da maior competicgéo internacional de 2014, se destacou.

Aqui, chamamos a atenc¢do para o segundo ponto: o referenciamento ao nome da
presidente por meio da hashtag “#FaceDaDilma”. Esta estratégia foi ao encontro das

afirmacdes de Rossini e Leal (2012)'72 os quais argumentam que o perfil de um agente

171 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Rousseff (oficial).
172 Cf. Rossini e Leal (2012, p. 105).
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politico no Facebook é um canal imprescindivel de comunicacéao direta com o eleitorado,

além de ser um espaco alternativo de visibilidade frente a imprensa tradicional.

Destacamos ainda que, o fato da presidente chamar para si a responsabilidade de
trazer os eleitores a sua fanpage, como foi evidenciado por meio desta hashtag (a segunda
mais utilizada por Dilma), demonstrou alguns tracos de sua personalidade que foram
lancados aqui e ali durante as publicacdes, principalmente, no que tange a uma postura

firme, transparente e corajosa.

Na fanpage ficticia, o primeiro ponto que pretendemos destacar, é ocorréncia da
quinta hashtag mais usada: “#CopaDasCopas” (Cf. Quadro 19). Como ressaltamos
anteriormente, ha varios pontos de dialogo entre uma e outra fanpage que véo de fotos
usadas por ambas, as noticias oficiais que sdo retrabalhadas e atualizadas na linguagem
do riso por Bolada. Aqui, destacamos, com énfase, outro meio de interagcdo entre as
paginas: a referida hashtag. Ndo temos condi¢cdes de afirmar se foi intencional ou
estratégico, mas o fato de ambas utilizarem a expresséo frisada, parece corroborar com o
plano comunicacional de se construir uma imagem positiva da Copa (evento carro-chefe

das elei¢des presidenciais de 2014).

Quadro 19 - hashtags mais utilizadas por Dilma Bolada.

Hashtags mais utilizadas por Dilma
Bolada
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Fonte — elaborado pelos autorest?,

O segundo, e talvez mais saliente ponto que destacamos, é a recorréncia de

hashtags relativas ao universo feminino. Este fato vai ao encontro da estratégia aqui

173 A partir de dados obtidos na fanpage Dilma Bolada (ficticia).
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revelada e manifestada de Dilma Bolada em construir uma imagem de mulher e mae da
presidente. Enquanto que esta ultima é identificada na hashtag “#Dilmae”, os termos
“#RainhaDaNagao”, “DivaDoPovo” e “#SoberanaDasAméricas, tentam construir,
hiperbolicamente, por meio dos mecanismos do riso (somando-se é claro os memes e 0s
posts diversos) uma imagem espetacular da ex-chefe de Estado. Como defendemos em
outro trabalho (COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016), acreditamos que este carater
exagerado, utilizado em varias postagens da pagina ficticia, talvez encontre inspira¢do no

174, um

universo drag queen. A atriz e cantora norte-americana da decada de 1980, Divine
dos grandes icones da cultura pop, utilizava estas indexacdes de “diva”, “divina”, “linda”,
no universo comico e atuava exatamente em papéis que exploravam o grotesco e o

burlesco assim como faz em alguma medida, Dilma Bolada.

17 Harris Glenn Milstead nasceu em 19 de outubro de 1945 e morreu em 7 de marco de 1988 aos 42 anos.
Milstead era conhecido como Divine, uma drag queen que fez histéria nos cinemas e nos palcos com um
estilo peculiar que flertava o grotesco. Disponivel em: <http://virgula.uol.com.br/famosos/no-dia-em-que-
divine-faria-68-anos-relembre-trajetoria-da-drag-queen-mais-famosa-do-underground/>. Acesso em: 14
jan. 2017.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a anélise quantitativa e qualitativa das postagens (uma a uma) nas fanpages
Dilma Bolada e Dilma Rousseff no Facebook durante a Copa do Mundo do Brasil (12 de
junho a 13 de julho de 2014) em que comparamos com detalhes, as caracteristicas mais
salientes de cada uma, é possivel constatarmos que a hipdtese deste trabalho se confirma.

Nossa questdo principal sugeria que ambas as paginas foram utilizadas como
veiculos alternativos ao enquadramento da midia massiva e que compuseram uma
imagem positiva da presidente Dilma, amenizando um discurso mais duro que poderia vir
de instancias oficiais; e que nesse processo, a linguagem humoristica (pouco presente no
campo da politica), cumpriria um papel importante na personalizagdo da politica.

A publicacdo diéria durante o evento (205 de Dilma Rousseff e 106 em Bolada no
periodo de 30 dias) — muitas vezes com a insercdo de pautas e agendas do governo — e
a exposicao de informacdes e dados positivos sobre a Copa, mostra que este espaco foi
amplamente utilizado pelas fanpages.

A medida em que reconhecemos que ha um enfraquecimento das pautas e das
funcBes partidarias (WATTENBERG, 1991; MANIN, 1995) e que a midia (impressa e
massiva) ocupa um papel central na vida cotidiana (GIDDENS, 2002), assumindo para si
a funcdo de um imprescindivel sistema perito (MIGUEL, 1999), legitimando e validando
os diversos campos sociais (RODRIGUES, 1990), acreditamos que a utilizacdo das Redes
Sociais na Internet (RSIs) abre espacos para 0s governantes buscarem enquadramentos
alternativos (ROSSINI; LEAL, 2012).

Neste sentido argumentamos que as RSIs — incluindo-se ai, principalmente,
Faceboook, Twitter, Instagram e LinkedIn — se tornaram verdadeiras vitrines, as quais
0s agentes politicos podem mostrar suas acdes e proposicdes. Além disso, como afirmam
Rossini e Leal (2012, p. 105), nestes canais hd uma comunicacdo direta entre os cidadaos
conectados e candidatos, o que reforca ainda mais o carater destes espagos como meios
alternativos a imprensa, nos “quais os agentes podem comentar as noticias e apresentar
sua visdo dos fatos”.

Somando-se a estas possibilidades, encontra-se o fato de que o uso das RSIs pode
ser um excelente mecanismo de accountability, onde, por meio da interacdo, 0s
interlocutores podem questionar 0s governantes e se inteirarem dos assuntos publicos.
Acreditamos que uso das fanpages também altera as condi¢fes temporais de comunicagao

e fornece novas relagfes em que os individuos exercem poder ao codificar e redecodificar



186

mensagens e conteudos simbolicos (THOMPSON, 1998). No entanto, como alerta Maia
(2000), as ferramentas por si s0, ndo sdo suficientes para que possamos caminhar rumo a
uma e-democracia. E preciso qualidade no acesso (banda de Internet de alta velocidade)
e a motivacéo certa do cidadao, além do conhecimento necessario de como acessar estas
ferramentas.

No entanto, acreditamos que as iniciativas de transparéncia como 0 acesso aos
nameros dos gastos publicos nas mais diferentes esferas, somadas ao uso constante, por
parte dos governantes, das redes sociais digitais, abrem caminhos relevantes para uma
democratizacdo do poder estatal (mesmo que ainda de forma limitada). A exposicdo dos
assuntos publicos nestes meios, considerando-se que, naturalmente, havera
questionamentos por parte dos eleitores, reforca esta interconexdo democrética
(URBINATI, 2006)'7 e abre espagos para um melhor accountability (PAUL, 1992)76,

Porém, como lembra Miguel (2011), o representante ocupa uma posi¢do de poder,
0 que lhe da acesso aos recursos politicos fazendo com que mantenha vantagem no
exercicio da autoridade sobre as pessoas. 1sso se agrava com a especializagdo dos assuntos
publicos (conhecimento tecnocratico) e a profissionalizacdo dos mandatos (GOMES,
2004), e da propria politica (BOBBIO, 2000), aumentando assim, a assimetria entre
representantes e representados (MANIN, 1995).

Ao voltarmos nossas atencfes as evidéncias da crise de representacdo entre
governantes e governados, observamos que algumas das razdes se referem, justamente, a
personalizacdo das campanhas em detrimento das propostas programaticas
(SCHWARTZENBERG, 1977, WATTENBERG, 1991), ou mesmo, do distanciamento
(burocratizagdo) do acesso dos eleitores aos espagos de decisdo. A recuperacdo da
imagem da administracdo da ex-presidente (subiu de 32% para 38%*’" apds a Copa do
Mundo) e a consequente vitdria, mesmo que apertada, nas eleicdes daquele ano frente a
Aécio Neves (PSDB), podem ser evidéncias deste esforco dedicado a construcdo da
personagem Dilma Rousseff nas mais diversas frentes de comunicacéo, incluindo-se ai,
é claro, as RSIs. Estas evidéncias também reforcam a tese de que ha uma crise de

representacdo entre governantes e governados (MANIN, 1995) e que a midia (massiva ou

175 Cf. Urbinati (2006, p. 195).

176 Cf. Paul (1992, p. 1.047).

177 Disponivel em: <http://www.valor.com.br/politica/3657296/datafolha-aprovacao-do-governo-dilma-
sobe-de-32-para-38>. Acesso em 14 de jan. 2017.
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mesmo as TICs) tem um papel central (GOMES, 2004) em uma sociedade midiatizada
(VERON, 1997; FAUSTO NETO, 2007; HJARVARD, 2012).

Enfraquecida politicamente apds os protestos de junho de 2013 e com uma alta
rejeicdo a Copa do Mundo (no inicio da competicdo), Dilma Rousseff tinha um grande
desafio a frente de retomar a imagem perdida pelo enquadramento negativo das
imprensas, nacional e internacional. Neste cenério, acreditamos — ap0s analisarmos as
publicacdes das fanpages (oficial e ficticia) no periodo da competicdo — que este objetivo
se cumpriu. Em que medida as redes sociais digitais participaram deste processo
(considerando-se a complexidade de outras questdes que fogem do escopo deste
trabalho), no entanto, n&o foi possivel mensurarmos. Mas considerando-se 0 nimero de
seguidores de Bolada (1,6 milh&o), acrescidos da pagina oficial de Rousseff (que subiu
de 570 para 740 mil) durante a Copa, acreditamos se tratar de um universo importante e
relevante.

Ap0s a andlise dos dados identificamos que nesta reconstrucdo da imagem de
Dilma durante a Copa, o riso teve um papel fundamental, especificamente em Bolada.
Isso foi evidente na discussdo especifica que fizemos dos memes. No tipo que esta mais
ligado ao universo do cémico e do humor (metamdrfico) a fanpage ficticia teve ampla
vantagem frente a oficial (40% a 13%). Ao se apropriar de fotos e discursos de Dilma
(com muito exagero), Bolada se comportou como uma parddia (PROPP, 1992) da ex-
presidente, utilizando-se principalmente, da ironia como forma pedagdgica para rebater a
rejeicdo a Copa por uma parte do eleitorado, e do cinismo (riso malvado), que serviu para
ridicularizar e diminuir os adversarios politicos.

Desta forma, acreditamos — como ja analisamos em um trabalho anterior
(COSTA; OLIVEIRA; NEVES, 2016) — que Dilma Bolada age, muitas vezes, como
bufdo (BAKHTIN, 2010), se configurando como um gatilho (ou canal) de liberacdo de
certos posicionamentos e argumentos da entdo presidente (FREUD, 1994) que nao seriam
adequados para as instancias ou vias formais. Estas evidéncias confirmam a hipétese
apresentada nesta dissertacdo. Advogamos que o aspecto ndo-oficial, foi justamente o que
possibilitou uma acgéo livre em Bolada, como observa Burnier, de forma destacada em
Clara Rosa Cruz Gomes:

[...] o bufdo é um ser marginal e marginalizado. Ele tem deformaces
fisicas [...]. Essas deformacBes sdo como a somatizagdo das
deformacdes humanas interiores, das dores da humanidade [...]. O
bufio é grotesco. E malicioso e ingénuo, puro e cruel, romantico e
libidinoso (BURNIER, 2001, p. 216 apud. GOMES, 2014, p. 164).
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Isso talvez explique que a fanpage ficticia dedicou boa parte de suas publicacdes
na construgdo da pessoa comum e reforcou os aspectos femininos, muitas vezes nao
encontrados na presidente, como o cuidado materno, a delicadeza; ou mesmo esteticos,
como a beleza. Identificamos também, que ao construir a imagem de mulher e mae,
Bolada exagerou, por meio de hipérboles, tentando transforma-la em diva, rainha, ou em
uma heroina.

Por outro lado, destacamos ainda que, apesar de ter utilizado um grande espaco
das postagens no periodo (33%) para mostrar as qualidades gerenciais do controle e
execucdo dos assuntos publicos (categoria Chefe da Nacdo), a fanpage oficial dedicou um
espaco maior (50%) na construcdo de uma imagem de Dilma humanizada e préxima do
povo (Gente como a gente — torcedora). Esta é uma das evidéncias que coadunam com
nosso objetivo geral nesta dissertacdo, que era investigar como as duas fanpages se
relacionaram na construcdo da imagem publica da presidente.

De maneira especifica, dentro das nossas intengdes neste trabalho, observamos
outros pontos de didlogo entre as fanpages como o uso da hashtag “#CopaDasCopas”; o
meme contendo uma foto da chefe de Estado apoiando o jogador lesionado Neymar Jr.;
e algumas noticias (acdes governamentais) de Dilma que foram adaptadas ao universo do
riso como o aumento em 30% de adicional de periculosidade aos mototaxistas e
motofrentistas.

Outro elemento importante que destacamos na relacdo entre as fanpages foi a
estratégia utilizada por ambas de inserir a hashtag “#Rousselfie”. Na campanha os
internautas mandavam as fotos (selfies) que tiravam com Dilma e as mesmas eram
selecionadas e postadas na fanpage oficial da presidente. Buscando fortalecer a
campanha, no dia 6 de julho a personagem ficticia publicou uma noticia do portal R7*"8
que destacava a presidente como “a rainha do selfie”. Desta maneira, mais uma vez, as
paginas mostraram entrosamento na constru¢do de uma imagem publica positiva de
Dilma que a ligasse a uma pessoa comum, do cotidiano.

Além disso, examinamos que ambas as fanpages se deixaram contagiar pelo clima
festivo da Copa do Mundo do Brasil. A semelhanca das festas das sociedades greco-
romanas em que 0S excessos eram autorizados com o intuito de reforgar a ordem
(MINOIS, 2003; RABELAIS, 2003), observamos que alguns exageros linguisticos,
também foram permitidos e utilizados pelas referidas paginas. A frequéncia de postagens

178 Cf. Figura 8.
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que se associaram a categoria Gente como a gente (torcedora), sendo 50% em Rousseff e
53% em Dilma Bolada, demonstrou o viés informal e coloquial da maioria das
mensagens.

Na pégina ficticia isso ndo nos surpreendeu, e foi até, de certa forma, esperado,
considerando-se a proposta comica e humoristica da mesma. No entanto, destacamos que
este fato foi destaque na conta oficial do Facebook da presidente. Como em um clima de
festa, “valeu tudo”, até mesmo utilizar a fanpage de linguagem formal para gritar “gol”
da Selecdo Brasileira, torcer pelo time e tirar fotos burlescas — como a demonstrada no
“Tois” para homenagear o jogador Neymar (figura 9). Estes pontos véo ao encontro das
argumentacdes de Lipovetsky (1989) que defende que o humor é uma ferramenta
indispensavel para tornar a vida mais leve e estabelecer um clima relax em meio as
conturbacdes politicas.

Como pontos de divergéncia das fanpages neste periodo destacamos o proprio tipo
de linguagem (uma formal e outra cGmica), 0 uso intenso e vasto de hashtags e de posts
diversos (que ndo sdo memes) em Bolada. Além disso, se considerarmos os momentos de
ruptura do apoiador Jeferson Monteiro com a ex-presidente, vemos com clareza, como se
manifesta a relacdo de poder entre as duas paginas.

Em trabalho anterior (COSTA, OLIVEIRA; NEVES, 2016), ao observarmos estes
elementos controversos, inferimos que o sucesso de Monteiro esta diretamente ligado ao
apoio de Dilma Rousseff. Apesar de ir além do escopo proposto nesta dissertacdo, cabe
salientarmos, que isso se comprovou em numeros. De acordo com levantamento da
colunista Monica Bergamo'’® da Folha de S&o Paulo, apds voltar a defender a presidente
durante o processo de impeachment (o publicitario havia rompido com a mesma apés a
entrega de ministérios ao PMDB em setembro de 2015), o alcance da pagina ficticia subiu
400%. Estes fatos nos permitem inferir que hd uma relacdo de dependéncia que se
manifesta, de certa forma, em uma violéncia simbolica (BOURDIEU, 2001). A
sobrevivéncia de Bolada esté relacionada ao apoio de Rousseff.

Além disso, entendemos que o poder se exerceu de forma diferente nas duas
fanpages. Enquanto que, na pagina oficial, foi demonstrado de maneira pratica — como

a estrutura executiva do cargo permite a uma presidente — com a exposic¢ao de leis,

179 A coluna ainda informou que: “O criador, Jeferson Monteiro, rompeu com o governo em setembro, mas
agora afirma ser preciso ‘zelar pela democracia’". Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/colunas/monicabergamo/2015/12/1715268-palmeiras-e-vice-entre-clubes-

paulistas-em-numero-de-processos-trabalhistas.shtml>. Acesso em 14 jan. 2017.
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programas e a¢des que afetam diretamente a vida dos eleitores, em Bolada, isso se deu de
forma Iudica, cinica, ao ridicularizar adversarios, normas, etiquetas e a prépria esfera do
poder politico.

Nesta andlise identificamos ainda que ambas as fanpages trabalharam de forma
complementar na construcéo da imagem publica de Dilma, ressaltando as caracteristicas
(ou supostas qualidades) em detrimento da agenda politico-partidaria (WATTENBERG,
1991), com a clara intencdo de aumentar o capital eleitoral da entdo presidente —
candidata a reeleicdo a época — na tentativa de influenciarem, em alguma medida, a
deciséo do voto dos eleitores (LEAL, 2005).

Na fanpage oficial isso foi latente por meio de elementos que a ligaram a imagem
predominante de uma pessoa comum, e a0 mesmo tempo, gerente e candidata do PT. Na
ficticia, além da estratégia de torna-la mais proxima do povo, foi evidente a ampla
vantagem e a capacidade linguistica de ressaltar e construir a feminilidade de Dilma
(mesmo que de maneira exagerada, divina). Além disso, o comportamento da ex-
presidente ao assumir varios papeéis nestes espacos, reforca a argumentacgdo defendida por
Hall (2006) de que o individuo na contemporaneidade se encontra dividido em
identidades, muitas vezes, contraditorias, que o empurram “ [...] em diferentes direcdes,
de tal modo que [as] [...] identifica¢Oes estdo sendo continuamente deslocadas” (HALL,
2006, p. 13).

O fato de ambas utilizarem graficos, memes videos e fotos trabalhadas (editadas),
préprios da cibercultura (SANTAELA, 2005) e da cultura do remix (MANOVICH, 2001,
LEMOS, 2005) nos fornecem elementos para argumentarmos que a proposta das mesmas
foi de construir, durante a Copa do Mundo, uma imagem espetacular de Dilma Rousseff.

Ao utilizarem, diariamente, durante a Copa do Mundo, as redes sociais digitais
que estdo inseridas na sociedade midiatizada (VERON, 1997; FAUSTO NETO, 2007;
HJARVARD, 2012), acreditamos que as fanpages construiram um enredo, mesmo que
fragmentado, da personagem Dilma (GOMES, 2004).

As pecas deste mosaico disponibilizadas, pouco a pouco, na competi¢cdo, nos
levam a crer que houve uma estratégia de se erguer uma personalidade que fosse ao
mesmo tempo trabalhadora, guerreira e mulher. Isso foi evidente em algumas
publicacbes: no dia 21 de junho de 2014, quando Lula, o principal apoiador e cabo
eleitoral de campanha, atribuiu a candidata a missdo de “[...] provar que a mulher nasceu
para exercer os cargos mais importantes deste pais” (cf. figura 11); ou mesmo quando a

presidente rebateu as vaias recebidas na arena Corinthians ressaltando que passou por
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momentos piores na ditadura (cf. figura 12); ou ainda, quando enviou frases de apoio aos
torcedores apds a Selecdo Brasileira ser derrotada por 7 a 1 para a Alemanha. Foram
inimeros os exemplos analisados nas publicacdes das duas fanpages (205 publicacdes na

oficial e 106 na ficticia) que nos levam a defender esta argumentacao.

Acreditamos, portanto, que a imagem predominante que emergiu de Dilma
Rousseff ao fim da competi¢do ¢ da “mulher forte”. Caracteristica que se refor¢a ao
salientar que suportou a tortura dos tempos da ditadura e foi eleita décadas mais tarde a
primeira mulher presidente do pais; ou mesmo daquela que encarou a rejei¢do a Copa, a
misoginia (foi vaiada), recuperou a sua imagem e foi reeleita em 2014. Estas qualidades
ainda se mostraram latentes no processo que culminou no impeachment em 2016.

Se, por um lado, identificamos que houve um certo esforco, principalmente pela
fanpage oficial, em tentar construir uma imagem mais leve e préxima do povo (gente
como a gente) ante uma governante rigida e pouco carismatica no cotidiano; por outro,
acreditamos que a equipe de campanha acertou ao inserir aos poucos, elementos da
personalidade de uma mulher forte. Estas qualidades passadas aleatoriamente no decorrer
da Copa, reforcam as caracteristicas salientes da personagem Dilma e habitam em
harmonia entre as duas paginas. Na oficial, por meio do apoio de liderangas e artistas em
declaracGes corajosas. Em Dilma Bolada, isso foi visivel na forma que enfrentou os
desafios e os adversarios politicos.

Estes elementos, inseridos paulatinamente, por ambas as fanpages, foram ao
encontro da estratégia utilizada no jingle da campanha as elei¢des presidenciais de 2014,
que teve como titulo, “Coragao Valente”. Divulgado preliminarmente no dia 20 de junho
daquele ano no Blog do jornalista Renato Rovai da Revista Forum,'® ressaltou a historia
de luta de Dilma. Com imagens do tempo em que era jovem e foi presa pelo Destacamento
de Operacdes de Informacdo — Centro de Operagdes de Defesa Interna (DOI-CODI)*8!
e julgada pelos militares, o clipe destacou justamente, as qualidades que foram
distribuidas de forma fragmentada nos posts pelas fanpages durante a competi¢do. Como
argumentaram Marcio Trevisol e Caroline Perin ao analisarem o slogan da campanha de

Dilma nas eleicdes de 2014:

180 Disponivel em: <http://www.revistaforum.com.br/blogdorovai/tag/dilma-coracao-valente/>. Acesso
em 14 jan. 2017.

181 Orgao de inteligéncia do exército, que funcionou de 1970 e 1974, destinado a repressio de insurgentes
contra o regime militar.
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Esses fatores, em vez de ocultados, foram expostos a favor da candidata
— colocando-a como mulher de garra e forte, que luta a favor do povo
brasileiro. A defini¢do enfatizada em todos os programas foi “Dilma,
coragdo valente”. A inversdo positiva do passado de Dilma Rousseff
configurou-se como uma estratégia eleitoral de construcdo de uma
imagem positiva (TREVISOL; PERIN, 2014, p. 11).
Acreditamos que a mesma imagem prevaleceu no processo que culminou no
impeachment da presidente. No texto de defesa contra a sua cassacdo, a ex-presidente
destacou:

Por duas vezes vi de perto a face da morte: quando fui torturada por dias
seguidos, submetida a sevicias que nos fazem duvidar da humanidade e
do proprio sentido da vida; e quando uma doenca grave e extremamente
dolorosa poderia ter abreviado minha existéncia. Hoje eu s6 temo a
morte da democracia (ROUSSEFF em pronunciamento de defesa no
Senado, apud. AZEVEDO, Edicdo eletronica da Revista Veja, Séo
Paulo, 29 ago. 2016)82,

Ao final do mandato Dilma Rousseff frisou algumas qualidades que acreditamos,
ter sido coerentes com a personagem que se destacou na Copa do Mundo do Brasil em
2014. O espirito jovem de um passado de vida dura se fez ainda presente na mulher
madura, mais experiente, que mostrou determinacdo e coragem diante da traicdo de
aliados e apoiadores durante o periodo em que foi presidente do pais. Acreditamos que a
misoginia, propria desta esfera, que intimidava, fazendo com que as candidatas tivessem
que adquirir tragos masculinos para serem respeitadas (SCHWARTZENBERG, 1977) foi
enfrentada de uma maneira firme por Rousseff. Neste sentido, advogamos que Dilma
enfrentou estes estere6tipos ao mostrar que € possivel a entrada da mulher na politica sem
ter que, necessariamente, abrir mdo da sensibilidade e feminilidade.

Ao aprofundarmos a discussdo académica em torno do debate da personalizagéo
politica na sociedade midiatizada, este trabalho buscou identificar como ocorre este
fendmeno — bastante abordado no que tange a midia massiva — no ambiente das Redes
Sociais na Internet (RSIS), em especial no Facebook. Observarmos que o uso de
identidades efémeras ou mascaras sociais se encontra ainda mais presente nos meios
digitais (onde a personalizacdo é bastante exigida em virtude dos aspectos estéticos
ofertados por estas plataformas) em que imagens e videos tomam dimensdes

espetaculares.

182 Disponivel em:  <http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/Ieia-a-integra-da-defesa-de-dilma-no-
julgamento-no-senado/>. Acesso em 15 jan. 2017.
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No que toca os aspectos do riso na politica, acreditamos que o presente trabalho,
realizado a partir do principal caso de sucesso de uma personagem ficticia como é Dilma
Bolada, contribuiu para possiveis desdobramentos de outras pesquisas a respeito do
codmico e do humor. Este mesmo perfil de comportamento estético e linguistico (de ser
heroico e de debochar dos adversarios) se encontra presente na realidade politica
brasileira e é utilizado por possiveis pré-candidatos a presidente em 2018 — ambos
contando com cerca de 300 mil seguidores no Facebook — como é o caso de “Bolsonaro
Opressor 2.0 (parddia do deputado federal Jair Messias Bolsonaro e “Cirdo da Massa”
(ex-ministro)&,

Desta forma, pretendemos com esta dissertacdo, iluminar ainda mais este debate
que envolve a qualidade da representacdo e da prépria pratica democrética no atual

século.

183 Disponivel em: <https://www.facebook.com/Bolsonaroopressor2.0/?fref=ts>. Acesso em 15 jan. 2017.
184 Disponivel em: <https://www.facebook.com/ciraodamassa/?fref=ts>. Acesso em 15 jan. 2017.
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