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Resumo

O termo midiatizag¢do tem sido utilizado em diferentes contextos para caracterizar a influéncia
que a midia exerce sobre uma série de fenomenos, entre eles os processos politicos. Este
artigo tem como objetivo verificar de que maneira se dd midiatizagdo da politica a partir da
analise das postagens de campanha dos dois candidatos. Ressalta-se a possibilidade de novas
formas de interagdo ¢ engajamento a partir da troca de ideias e informagdes de forma ativa,
permitindo aos usudrios a criagdo de lagos de discussdo e participacdo que permeiam a
definicdo de sua identidade.
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Introducao

A necessidade social da informagdo ¢, hoje, suprida em grande parte pela midia, que,
por sua vez, estabelece diferentes relagdes com instituigdes sociais. Como esfera de
visibilidade publica central na contemporaneidade, tem sido palco para a espetacularizacao da
politica, mas também pano de fundo para visibilidade, informagdo, interacdo, conversagao e
participagdo de seus interlocutores.

O termo midiatizacdo tem sido utilizado em diferentes contextos para caracterizar a
influéncia que a midia exerce sobre uma série de fendmenos, entre eles os processos politicos.
Neste sentido, a pesquisa a que se refere este artigo teve como objetivo verificar de que
maneira se da a tematizagdo e a visibilidade de assuntos durante o periodo de propaganda
eleitoral gratuita veiculada no radio e na televisdo (primeiro turno: de 31 de agosto a 04 de
outubro; segundo turno: de 12 a 26 de outubro) na pagina do Facebook dos dois candidatos
com maior inten¢do de votos nas elei¢des presidenciais brasileiras de 2018: Fernando Haddad
(candidato pelo Partido dos Trabalhadores) e Jair Messias Bolsonaro (candidato pelo Partido
Social Liberal).

Internet, redes sociais e esfera publica
Em época de elei¢des, noticias sobre o assunto ou postagens de figuras politicas sdo

compartilhadas pelos usuarios das redes sociais. Essas publicacdes geram interacdes e

discussdes entre os usudrios. A elei¢ao presidencial de 2014, por exemplo, foi responsavel por
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nO

obm Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)

XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagido Organizacional ¢ de Relagdes Publicas - Bauru/SP - 18 a 21/05/2020

674,4 milhdes de interagdes no Facebook, de acordo com reportagem publicada pela revista
Exame. 48,3 milhdes de pessoas conversaram sobre o assunto, o equivalente a 54% de todos
os usuarios ativos do Facebook no pais até entao?.

As redes caracterizam-se pela existéncia de lagos firmados por interesses comuns, a
partir dos quais € possivel formar agrupamentos para a troca de informacdes e ideias,
“gerando ndo apenas uma interacdo entre os participantes no sentido de compartilhar
conhecimentos, mas também o engajamento em questdes politicas, sociais e culturais”, afirma
Martino (2015, p. 58). Neste sentido, para o autor, “o poder de mobiliza¢ao exponencial das
redes sociais as torna um fator relevante para se pensar elementos da vida fora da internet”
(MARTINO, 2015, p. 58).

Os sites de redes sociais, como ¢ o caso do Facebook, sdo “ambientes onde as pessoas
podem reunir-se publicamente através da mediacdo da tecnologia”, enquanto rede social ¢
uma metéfora utilizada para o estudo do grupo que se apropria de um determinado sistema
para relacionar-se, salienta Recuero (2010, p. 3).

Entre as redes sociais utilizadas no Brasil, destaca-se o Facebook, que conquistou o
posto de rede social mais popular do mundo em 2008. S6 no Brasil sdo mais de 122 milhdes
de usuarios. O pais €, atualmente, o terceiro mais ativo no Facebook, atras apenas dos Estados
Unidos e da India.

Dentre os 103 milhdes de usuarios brasileiros, 62 milhdes dizem acessar a rede social
Facebook diariamente, 50 milhdes destes o fazem a partir de dispositivos moéveis. Estes dados
nao indicam apenas a presenca dos brasileiros na rede, mas também sua utilizagdo como
ferramenta de participacdo: A eleicdo presidencial de 2014 gerou 674,4 milhdes de interagdes
no Facebook, um novo recorde nos registros da rede social. As conversas sobre as eleigdes
brasileiras envolveram 48,3 milhdes de pessoas, o equivalente a 54% de todos os usudrios
ativos do Facebook no pais.

Para Recuero (2010), um elemento caracteristico das redes sociais na internet ¢ sua
capacidade de difundir informagdes através das conexdes existentes entre os atores. Essa
capacidade alterou de forma significativa os fluxos de informagao dentro da propria rede: “O
surgimento e a popularizacdo da internet permitiram uma pluralidade de novas informacgdes
circulando nos grupos sociais”, (RECUERO, 2010, p. 117).

De acordo com Recuero (2010, p. 115), uma das caracteristicas das redes sociais ¢ a

possibilidade de ser ambiente de conversac¢ao, que se caracteriza como um evento temporal,

’EXAME. Eleigdes batem recorde de interagdes no Facebook. Disponivel em: https://exame.abril.com.br/tecnologia/eleicoes-
batem-recorde-de-interacoes-no-facebook/#. Acesso em: 12 jun. 2020.
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com objetivos e entre dois ou mais atores. O conceito inicial referia-se a conversagdo como
fenomeno das interagdes orais, no entanto, “a apropriacdo das ferramentas textuais da
mediagdo do computador passou a indicar uma simulagdo da conversa¢ao e uma percepcao de
uso conversacional”.

Sendo assim, a conversagdo mediada e possibilitada pelas tecnologias digitais
apropria-se dos meios originalmente textuais € ndo propicios as interagdes orais. A
conversagdo a partir das tecnologias digitais, e aqui mais especificamente a partir da utiliza¢ao
de redes sociais, pode ocorrer de maneira sincrona (interagdes que acontecem ao mesmo
tempo, com diferentes atores), por exemplo em chats ou foruns; e também de maneira
assincrona (ou seja, interagdes espalhadas no tempo, quando os envolvidos ndo estdo
conectados a0 mesmo tempo), como blogs, e-mails, e 0 uso do Facebook e do Twitter.

A partir de diferentes ferramentas, como as redes sociais, novos usos € novos sentidos
sdo construidos de modo a permitir a interacdo entre dois ou mais atores. Além disso, as
conversagdes, no espaco dos sites de rede social, adquirem os contornos associados aos
publicos em rede.

A difusdao da internet nas ultimas décadas trouxe expectativas em relagdo a seu
potencial democratizante. Se por um lado a internet tem o potencial “de interagdo inédito se
comparado com os veiculos de comunicagdo tradicionais” (MAIA, 2006, p.1), a rede, de
acordo com Marques, também ¢ um “lugar de debates de naturezas distintas (uns mais sérios,
outros nem tanto), mas sem maior viabilidade de se aliar a deliberagdo plena” (MARQUES,
2006, p.172).

De acordo com Dahlgren (2005, p. 148), a esfera publica ¢ entendida como uma
constelagdo de espagos comunicativos na sociedade que permitam a circulagdo de
informacdes, ideias e debates. “Esses espacos, em que os meios de comunicacdo e agora, mais
recentemente, a figura de midia interativa ganhou destaque, também servem para facilitar as
ligagdes de comunicagdo entre os cidaddos e seus representantes”.

Ja Habermas (1962), precursor do conceito de esfera publica, reconhece diferentes
formas de esfera publica: esfera publica episddica (bares, cafés, encontros na rua), a esfera
publica da presenga organizada (reunides de pais, oficiais em visita ao teatro, shows de rock,
reunides partidos ou conferéncias de igrejas) e esfera publica abstrata, produzida pelos meios
de comunicagdo (leitores, ouvintes, telespectadores e disseminagao natural globalmente).

A internet tem a capacidade para abrigar varias dessas arenas de discussdo, por ser
uma rede publica de comunicagdo ndo necessariamente institucionalizada e, em muitas

ocasides, espaco que abriga a formagdo espontanea de opinides. No entanto, de acordo com
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Marques (2006), a esfera publica virtual, usado como um espago de conversa civilizada (ou
seja, as discussoes desenvolvidas em grupos de discussdo e foruns online), atua mais
efetivamente como um espaco para a formag¢do de opinido, informagdo, visibilidade e
conversagao; € nao como um espago de tomada de decisoes.

Neste contexto, a esfera publica virtual ¢ vista como um espago para a conversacao
civil (MARQUES, 2006). Para Polat (2005), a importancia da esfera publica surge de seu
papel no fornecimento de uma plataforma para o debate racional critico ao invés de simples
registro de pontos de vista individuais por meio de ferramentas de agregacdao de informagdes,
tais como pesquisas de opinido: “O que importa aqui ¢ como as opinides sdo formadas, em
vez de como eles se expressam”, salienta Polat (2005, p. 448).

Trés caracteristicas da teoria da esfera publica de Habermas (1962) sao estendidas a
partir do uso da internet: a) Em primeiro lugar, a esfera publica tem que ser igualmente aberta
a todos: “Todo mundo tem que ser capaz de ser membro da esfera publica e participar nas
deliberagdes de modo que a diversidade de pontos de vista pode ser assegurada. SO desta
forma uma pratica democratica justa e representativa pode ser sustentada” (POLAT, 2005, p.
449); b) em segundo lugar, dentro da esfera publica um acordo racional ¢ alcancado como
resultado do debate critico e livre de juizos de valor: “De maneira ideal, a esfera publica
conecta as pessoas entre si para que possam se engajar no debate critico racional [...] a esfera
publica é uma arena de comunicagao em que mutualidade, solidariedade e reciprocidade sdao
promovidas”; ¢) em terceiro lugar, a esfera publica tem que ser independente da intrusdo do
governo e de interesses comerciais e de poder.

Polat (2005, p. 449) acrescenta que “a internet ndo ¢ universalmente acessivel pelo
publico. Pelo contrario, o uso ¢ mais limitado a pessoas que ja estdo em melhor situacdo em
termos de ter acesso ao debate publico racional [...] mesmo que o debate critico racional
online aconteca, ele ndo ¢ divulgado de maneira eficaz”. Embora o potencial da internet para
estender a esfera publica seja limitado, ainda ha potencial para aumentar o engajamento e a
participacdo a partir de grupos de discussdo online, por exemplo.

Polat (2005) ressalta que a internet aumenta a capacidade de comunicagdo de forma
desigual, apoiando algumas formas de comunica¢do mais do que outras. O autor sugere a
necessidade de uma abordagem investigativa da relagdo entre a capacidade de comunicagao
da internet, as interagdes e a participacao politica.

No que diz respeito a internet como esfera publica virtual, o autor (2005) argumenta
que seu potencial para estender a esfera publica ¢ limitado devido a sua distribuicdao desigual e

sua estrutura fragmentada. No entanto, ¢ preciso considerar as redes sociais ¢ comunidades
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online e seu potencial para informar, dar visibilidade e oferecer espacos de debates politicos.

Comunicacio politica e eleicoes
No contexto da crise da democracia representativa ¢ do declinio da confianga nas

figuras politicas do pais, € preciso considerar os meios de comunicacdo, analdgicos e digitais,
bem como as midias digitais, como ferramentas importantes na disponibilizagdo de
informacdo e na visibilidade, ndo apenas de figuras politicas, mas também, e principalmente,
de tematicas que geram engajamento no publico.

De acordo com Miguel (2008), a percepcao negativa dos politicos é presente em paises
ricos e pobres, em velhas e novas democracias. “Nao sé o declinio na confianga em relagdo
aos individuos que compdem a elite politica quanto um crescente ceticismo a respeito da
efetividade das instituicdes que se propdem realizar a democracia politica”, (MIGUEL, 2008,
p. 223).

Para Graeff (2009, p. 5) a chegada de Barack Obama a presidéncia dos EUA em 2008
coroa o uso politico da rede e das midias sociais € provavelmente “sera o evento identificado
como inicio de uma nova era para as campanhas eleitorais”. Barack Obama utilizou redes
sociais como Twitter, Facebook e YouTube para comunicar-se e interagir com os eleitores.
Pesquisa realizada pelo Instituto Pew Internet & American Life Project indica que 3 em cada
4 internautas americanos utilizaram a internet para ler noticias e se informar sobre a
campanha politica de 2008.

Ainda em 2008, enquanto as eleigdes presidenciais americanas eram marcadas pelo
uso da internet ndo apenas como ferramenta de divulgagdo de agdes de campanha, mas
também de arrecadacdo de dinheiro e de interagdo entre cidadaos ¢ candidatos, no Brasil nao
era permitido aos candidatos utilizarem, por exemplo, canal no Youtube. Até entdo a
propaganda eleitoral na internet somente era permitida na péagina do candidato destinada
exclusivamente a campanha eleitoral.

A mudanga veio a partir da Resolu¢do n°® 12.034, de setembro de 2009, quando passa a
ser permitida a propaganda por meio de blogs, redes sociais e sites de mensagens instantaneas,
“cujo conteudo pode ser elaborado por candidatos, partidos, coligagdes ou por iniciativa de
qualquer pessoa natural, o que vai além do que previa a resolu¢do que abrangeu o pleito de
2008” (GRAEFF, 2009, p. 42). Mais do que estratégia para garantir votos, as redes sociais
tém se consolidado como espaco de discussdo politica. O cidaddo comum ndo s6 se informa

sobre os candidatos, mas também produz e compartilha contetidos.
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Para Graeff (2009, p.10), “o truque ¢ transformar ouvinte em orador. Ao conseguir que
a audiéncia escreva, candidatos conseguem um compromisso com sua audiéncia.
Engajamento substitui recepcao, que por sua vez leva a agdo no mundo real”.

Segundo Marques e Sampaio (2011) as elei¢des presidenciais de 2010, a primeira apos
a resolucdo que regulariza a propaganda eleitoral nas midias digitais, apresentaram um
cenario diferenciado, permitindo afirmar que as ferramentas digitais assumiram uma
importancia inédita. Neste cendrio hd dois aspectos que se destacam: (1) existe uma maior
disponibilidade de informagdes geradas por candidatos, partidos e usudarios; e ha,
consequentemente, (2) uma maior concorréncia pela atencao dos usuarios.

Neste contexto, de acordo com os autores (2011), existem trés grandes fontes de
informagdo politica no ambiente digital: a) refere-se a cobertura promovida pela imprensa
convencional, seja na forma de grandes portais de institui¢des jornalisticas ou na divulgagdo e
acesso de seus proprios perfis em redes sociais, prontos para oferecer todo tipo de dados
atualizados acerca da campanha; b) os proprios comités de campanha de cada candidato
(incluindo-se aqui os sifes e perfis em redes sociais), responsaveis por proporcionar acesso a
atualizagOes e informagdes dos mais variados tipos, como, por exemplo, videos, fotos, audios
e textos, além da agenda de seus assessorados, historicos, feitos, promessas e afins; c¢) os
proprios usuarios atuando na tarefa de encaminhar conteidos e de eclaborar materiais
informativos (muitas vezes, tais conteudos sdo de carater opinativo, como acontece em blogs
e redes sociais). Em outras palavras, a geracdo das informacgdes ¢ franqueada, também, aos
cidadaos com diferentes niveis de interesse na campanha, com o diferencial de se perceber
uma capacidade singular de reverberagao de dados (MARQUES; SAMPAIO, 2011).

J& o segundo aspecto, que diz respeito a concorréncia pela atengdo dos usudrios, pode
ser observado a partir do esfor¢o crescente que os responsaveis pelas campanhas online tém
empreendido para atrair a atencdo dos usudrios e, assim, “reforcar a adesdo as suas
perspectivas politicas”, afirmam Marques e Sampaio (2011, p. 212).

Para os autores (2011, p. 218) é fato que a quantidade de informacdo politica
disponivel ao eleitorado tem aumentado a cada elei¢do, “assim como se percebe um maior
pluralismo na variedade de usuarios e entidades dispostos a criarem conteudos ou,
simplesmente, a repassarem ideias”, mas nao se sabe se a maior disponibilidade de
informagao tem representado maior engajamento e participagdo por parte dos jovens cidadaos.

Neste sentido, Saisi (2013, p. 1), indica o papel central dos meios de comunicacio na

informacao e na participagdo politica. Para a autora, “os resultados nas urnas indicam um
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cenario em transformag@o, em que a participagdo popular se coloca como um valor em

ascensdo e o uso de midias digitais abre novas possibilidades na arena politica”.

Materiais e métodos
Para se olhar tendéncias comunicativas em redes sociais, alguns tipos de andlise

podem ser feitos. Para esta pesquisa, optou-se pela analise de contetido, que se define como
“uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a descricdo objetiva, sistematica e
quantitativa do contetdo manifesto da comunicacdo” (BARDIN, 1994, p.18).

Silva, Gobbi e Simdo (2005, p. 73) afirmam que a analise de conteudo ¢ um conjunto
de técnicas que possuem “procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢gdes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) dessas
mensagens”. De acordo com Krippendorf, a analise de conteudo “permite analisar fendmenos
ndo observados diretamente através dos dados relacionados com eles” (KRIPPENDORF,
1990, p.45).

Para esta pesquisa optou-se por adaptar categorias de analise utilizadas por Murta et.
al (2017):

a) Registro de atividades — tema voltado para as postagens relativas a agenda de campanha
dos candidatos e a divulgagdo de atividades de campanha;

b) Apoio a/de terceiros — tema voltado para agrupar as postagens que reproduzem
publicamente o apoio de terceiros, muitas vezes personalidades a candidatura dos candidatos;
c¢) Pedido de voto — tema voltado para identificar as postagens em que o candidato pede o
voto diretamente aos seus eleitores;

d) Feitos do passado — tema voltado para definir os posts que enaltecem antigas conquistas
politicas do candidato em outros mandatos;

e) Plataforma de campanha — tema voltado para reunir as postagens que explicam e/ou
discutem as pretensdes dos candidatos;

f) Pessoal — tema voltado para enquadrar as publicagdes de carater “ndo-politico”, mas
relativos a vida privada dos candidatos;

g) Postagens que se referem a outros candidatos ou figuras politicas.

Analises
Os dados analisados consideraram as postagens nas paginas do Facebook dos

candidatos as eleigdes presidenciais brasileiras de 2018 - Fernando Haddad (PT) e Jair
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Bolsonaro (PSL) - durante os dias de propaganda eleitoral gratuita veiculada no radio e na tv,
sendo, portanto, de 31 de agosto a 04 de outubro (periodo referente ao primeiro turno) e de 12
a 26 de outubro (periodo referente ao segundo turno das eleigdes), com o objetivo de verificar
como se da a tematizacao ¢ a visibilidade de assuntos abordados pelos candidatos.

De acordo com os dados obtidos, observa-se que uma maior quantidade de postagens
realizadas na pagina do candidato Fernando Haddad, em comparagdo com seu concorrente
Bolsonaro, nos dois periodos analisados. Sendo, no primeiro turno, um total de 408
publicagdes do candidato do PT, e 173 do candidato do PSL. No segundo turno os niimeros
sdo0 310 postagens de Haddad e 125 de Bolsonaro.

Apesar de ser mais ativo na rede social Facebook, Fernando Haddad somava 1 milhao
e 800 mil curtidas, enquanto Jair Bolsonaro possuia 8 milhdes ¢ 800 mil curtidas em
outubro/novembro de 2018, meses em que foram realizadas as analises que seguem.

Grafico I — Total de postagens nos periodos de anélise

Total de postagens

Segundo turno - candidato Fernando Hadda...
Segundo turno - candidato Jair Bolsonaro...
Primeiro turno - candidato Fernando Hadda...
Primeiro turno - candidato Jair Bolsonaro...
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Fonte: elaborado pela autora (2020)
A partir das analises das postagens de Jair Bolsonaro no primeiro turno, ¢ de acordo
com as categorias de analise utilizadas nesta pesquisa, tem-se:

Grafico II: Categorizagdo de postagens de Jair Bolsonaro (PSL) no primeiro turno
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Fonte: elaborado pela autora (2020)
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Observa-se que a maioria das 173 postagens publicadas no periodo de andlise
referente ao primeiro turno refere-se a categoria B (30%), relativa a apoio a/de terceiros —
tema voltado para agrupar as postagens que reproduzem publicamente o apoio de terceiros,
muitas vezes personalidades, a candidatura de Bolsonaro. O apoio de terceiros pode, também,
ser considerado uma maneira de angariar votos e credibilidade. A segunda categoria de
analise mais frequente foi a G (22%), categoria definida como postagens que se referem a
outros candidatos ou figuras politicas.

Na sequéncia figuram as categorias F - Pessoal — tema voltado para enquadrar as
publicacdes de carater “nao-politico”, mas relativos a vida privada dos candidatos, (17%); A -
Registro de atividades — tema voltado para as postagens relativas a agenda de campanha dos
candidatos e a divulgacao de atividades de campanha, (14%); E - Plataforma de campanha —
tema voltado para reunir as postagens que explicam e/ou discutem as pretensdes dos
candidatos, (9%); D - Feitos do passado — tema voltado para definir os posts que enaltecem
antigas conquistas politicas do candidato em outros mandatos, (4%); ¢ C - Pedido de voto —
tema voltado para identificar as postagens, em que o candidato pede o voto diretamente aos

seus eleitores, (3%).

Grafico III: Categorizacdo de postagens de Fernando Haddad (PT) no primeiro turno
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

J& na analise das 408 postagens do candidato Fernando Haddad, referentes ao primeiro
turno, tem-se a maioria das postagens (40%) dedicadas a categoria A — registro de atividades.
Em segundo lugar, com 19%, estdo, empatadas, as categorias C — pedido de voto — e G-
Postagens que se referem a outros candidatos ou figuras politicas, seguidas pelas categorias E
- Plataforma de campanha (9%), D - Feitos do passado (6%), B - Apoio a/de terceiros (4%) e
F - Pessoal (3%).
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Grafico IV: Comparativo da categorizacao de postagens realizadas por Jair Bolsonaro
(PSL) E Fernando Haddad (PT) no primeiro turno (em porcentagem)
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

No grafico IV as categorias referentes as postagens do candidato pelo PSL, Jair
Bolsonaro, estdo destacadas em verde, enquanto as categorias que se referem ao candidato do
PT, Fernando Haddad, estdo em vermelho. Percebe-se que ha equilibrio entre a frequéncia de
publicacdes destinadas as categorias D — feitos do passado - (sendo 4% e 6%), E — plataforma
de campanha - (ambas com 9%) e G — postagens que se referem a outros candidatos (23% e
19%).

Entre as postagens referentes ao primeiro turno, as categorias B — apoio de terceiros- e
F — pessoal - tiveram mais destaque nas postagens do candidato Bolsonaro, sendo 30% e 17%,
respectivamente, em contraponto aos 4% e 3% de Haddad.

Em contrapartida, as categorias mais utilizadas no periodo de analise do primeiro
turno (de 31 de agosto a 04 de outubro) pelo candidato Haddad foram A — registro de
atividades - e C — pedido de voto-, com 40% e 19%, respectivamente; contra 14% e 3% do
candidato Bolsonaro.

Grafico V: Categorizacdo de postagens de Jair Bolsonaro (PSL) no segundo turno
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

No grafico V ¢é possivel observar que, em comparagdo com as postagens do primeiro
turno, no segundo turno as publica¢des mais frequentes do candidato do PSL configuraram
nas categorias G - Postagens que se referem a outros candidatos ou figuras politicas (46%); e
E — plataforma de campanha (15%). A categoria C — pedido de votos- foi, novamente, a

menos explorada, presente em apenas 1% das postagens.

Grafico VI: Categorizagdo de postagens de Fernando Haddad (PT) no segundo turno
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

As publicagdes do segundo turno presentes no Facebook do candidato Fernando
Haddad seguiram a mesma tendéncia do primeiro turno, com maior frequéncia das categorias
A — registro de atividades (42%), e G - Postagens que se referem a outros candidatos ou

figuras politicas (29%).
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Grafico VII: Comparativo da categorizacao de postagens realizadas por Jair Bolsonaro
(PSL) E Fernando Haddad (PT) no segundo turno (em porcentagem)
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

O grafico VII evidencia que ndo houve mudanca significativa na estratégia das
tematicas abordadas nas postagens publicadas no Facebook dos candidatos entre o primeiro e
o segundo turno. As categorias mais ¢ menos exploradas por cada um dos candidatos se
manteve.

Grafico VIII — Frequéncia de postagens por categoria, somados primeiro e segundo

turno — candidato Jair Bolsonaro
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

Observa-se que hd uma concentracdo de postagens de apoio de outros candidatos
(categoria B — 23%), ou que se referem a outras figuras politicas (categoria G- 33%), o que
pode ser visto como uma maneira de ganhar credibilidade entre os eleitores. Em detrimento
de informagdes sobre feitos do passado do candidato (D- 3%) e postagens de pedido de votos

(C - 1,5%).
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Grafico IX — Frequéncia de postagens por categoria, somados primeiro e segundo

turno — candidato Fernando Haddad
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Fonte: elaborado pela autora (2020)

Entre as postagens do candidato do PT hd a predomindncia de postagens nas
categorias A (atividades de campanha — 40%) e G (postagens que se referem a outras figuras
politicas — 24%). J& as categorias menos presentes no recorte analisado estdo B (apoio de
terceiros — 6%), D (feitos do passado — 5%) e F (pessoal — temas voltados a vida privada do

candidato — 2%).

Algumas consideracoes

A partir das andlises propostas neste artigo, observa-se que as redes digitais,
especificamente o Facebook, representam ambientes comunicativos e discursivos com
potencial para empoderar o cidaddo e construir um debate democratico e plural. No entanto,
apesar da maior visibilidade de temas politicos ¢ da maior quantidade de informagdo, o
ambiente digital como espago de conversacao e participacdo ainda ndo ¢ alcancado. Ao
contrario, o que se v€ ¢ um “terreno fértil para conflitos que se configuram, as vezes, em uma
violéncia simbdlica de um discurso dominante sobre outros mais frageis ou menos aceitos”
(DE OLIVEIRA; DA COSTA; SIGILIANO, 2016, p. 107).

Apesar de o conflito ser caracteristico do processo deliberativo e da propria
democracia, espera-se que o ambiente de conversagdo politica seja espaco de “troca bem-
intencionada de visdes — incluindo os relatos dos participantes sobre sua propria
compreensdo de seus respectivos interesses vitais” (HABERMAS, 2004, p. 283).

Sendo assim, os resultados obtidos a partir das andlises e a luz do referencial tedrico
reafirmam as ideias compartilhas por De Oliveira, Da Costa e Sigiliano (2016, p. 119) de que,

cada vez mais, as redes digitais t€ém se mostrado arena politica “onde fervilham argumentos
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que vao desde uma busca de uma discussdo madura, buscando consensos ¢ entendimentos; a
uma violéncia simbdlica em que o pensamento alheio ¢ totalmente ignorado ou mesmo da luta
por hegemonia e posi¢des na estrutura social”. De acordo com Rheingold (1997), as redes
sociais seriam a transposi¢do do real, a construcao e reconstru¢ao de identidades.

Nesse sentido, o ambiente possibilitado a partir das interagdes nas redes do
ciberespaco ¢ preciso considerar o potencial de mobilizagdo nas comunidades, e a
possibilidade de formagao de espacos de debate, troca de opinides e eventualmente de tomada
de decisdes ndo pode ser negligenciada (MARTINO, 2015). As informagdes descentralizadas
e pulverizadas em uma dinamica horizontal evidenciam o poder politico das redes a partir da
superacdo de barreiras institucionais ¢ governamentais nao apenas no que diz respeito a
recepgdo, produgdo e compartilhamento de contetidos, mas principalmente em seu potencial
de alcangar a participagao politica informada.

E preciso considerar, por fim, que apesar de sua estrutura horizontal e descentralizada,
as redes representam ‘“‘espagos adequados a construcdo de relagdes de poder pautadas no
prestigio, na reputagdo e na quantidade/qualidade dos contatos de seus participantes”
(MARTINO, 2015, p. 72).

Assim, as redes sociais, aqui exemplificadas pelo Facebook, possibilitam novas formas
de interacdo e engajamento em assuntos do momento a partir da troca de ideias e informagdes
de forma ativa, permitindo aos usudrios a criacdo de lagos de discussdo e participagdo que
permeiam a defini¢ao de sua identidade. Ainda nesse sentido, muitos assuntos que até entao
estariam limitados ao espago privado ganham publicizagdo e pontos de debate em ambito
publico. A internet faz com as novas tecnologias digitais tenha um potencial de incentivar,

reconhecer ¢ impulsionar o debate de assuntos diversos.
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