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LEITE, Carolline de Souza F.. “Guerrilha digital”: as campanhas eleitorais nas redes
sociais. Orientadora: Suzy dos Santos. Rio de Janeiro: UFRJ/ECO. Monografia em
Jornalismo.

RESUMO

Este trabalho se debruca sobre as diversas taticas usadas pelas campanhas eleitorais nas
redes sociais no ano de 2014. Procura, também, refletir sobre o uso das redes nas
campanhas, suas origens e como ganharam importancia. O conjunto dessas estratégias,
denominadas “guerrilha digital”’, nome que também ¢ discussdo no trabalho, pode ser
observado em varios tipos de midia e linguagem diferentes. Para essa andlise, foram
escolhidos os perfis oficiais de campanha dos candidatos a presidéncia da Republica em
2014, Dilma Rousseff e Aécio Neves. Foram levados em questdo os posts com maior nivel
de engajamento, ou compartilhamento, nos trés Gltimos dias de campanha em ambos 0s
perfis. Durante esse periodo a campanha eleitoral gratuita na rede de TV aberta para de ser
veiculada, sendo o periodo em que o potencial de mobilizacdo pelas redes sociais torna-se
mais importante para as campanhas e 0 objeto de analise tonar-se mais rico. Por fim, esse
estudo busca uma reflexdo sobre os impactos do uso dessas taticas nas campanhas no
engajamento dos eleitores.
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1. Introducéo

As redes sociais na Internet ganham importancia a cada dia, e fazem cada vez mais
parte da vida das pessoas, seja para a profusdo de mensagens, fotos ou videos pessoais, seja
para o compartilhamento de noticias ou para 0 acompanhamento de causas. No meio
politico essas redes se tornam, também, essenciais e vém sendo muito usadas pelas

campanhas eleitorais em varias partes do mundo.

Este trabalho busca refletir sobre as possiveis origens do uso de redes sociais em
campanhas politicas eleitorais, quais os efeitos que esse uso podem ter no modo como 0s
candidatos se apresentam a populagdo e quais caracteristicas sdo realmente inovadoras e
quais apenas repetem o velho modo de se fazer campanhas (com ataques ao candidato
opositor, por exemplo, uma das caracteristicas do que vamos chamar de “guerrilha
digital”). Acredita-se que 0 uso desses meios para organizagdo de movimentos e
revolugBes como o Movimento Verde Iraniano, a Primavera Arabe, o Occuppy Wall
Street, 0 15M, as Jornadas de Junho brasileiras e muitos outros — que serdo abordados
durante o corpo do trabalho — “abriram os olhos” do mundo e, consequentemente, dos
politicos e organizacbes para o potencial de mobilizacdo que representam. Esses
movimentos, organizados através de redes sociais, levaram milhGes de pessoas as ruas para
lutar por uma, ou muitas, causas. Além disso, tiveram resultados expressivos em VArios
paises do ponto de vista da conquista de direitos e, mesmo onde essas conquistas nao ficam
tdo evidentes, podemos destacar o uso das redes como meio de conscientizacdo da
populacdo e como forma de expressao politica fora dos meios tradicionais. Porqué ndo usar

essa poténcia para impulsionar campanhas politicas?

Foi 0 que rapidamente passou a acontecer: movimentos sociais organizados,
entidades da sociedade civil e também os desorganizados comecaram a usar redes sociais
para impulsionar causas que podiam ir de um problema local (como uma mobilizagdo
contra uma acdo do prefeito de determinada cidade) até a luta pelo ndo fechamento de
alguma organizacgéo, ou a causas globais como a diminuicdo da poluicdo e a preservacao
da natureza. A facilidade de criar péginas de divulgacdo e eventos de mobilizacdo, com
baixo — e por vezes, nenhum — custo financeiro, com pouco custo de pessoal fizeram com
que esse tipo de mobilizagdo se tornasse cada vez mais atraente como ferramenta de

mobilizagdo. Em cinco minutos cria-se uma pagina no Facebook, por exemplo, em torno



de uma causa. Junto a ela, um evento em que podem ser convidadas milhares de pessoas
para uma manifestacdo em torno dessa causa. Na pagina e no evento podem ser feitas
campanhas de arrecadacdo de dinheiro para a realizacdo do evento e até mesmo uma
chamada para voluntarios na organizacdo. Tudo isso sem custo algum. Sem as redes
provavelmente seria preciso confeccionar panfletos, passar nos lugares onde
provavelmente estariam pessoas interessadas na causa e diversas agdes. O custo de capital

financeiro e humano é muito maior.

De olho nessas vantagens, principalmente financeiras, as empresas também
comecam a utilizar muito essas redes pra promover produtos e marcas, e vendé-los como
“modo de vida”. Claro que, mesmo ao fazer uma pagina em uma rede social, quando se
trata da promocao de uma marca ha que se contratar uma equipe, e isso gera custo. Mas o0
custo, ao menos inicialmente, é muito menor do que os grandes andncios na TV, por

exemplo.

E a juncdo dessas duas linhas que marca o uso das redes em campanhas eleitorais.
Elas buscam o baixo custo, infimo em comparacéo aos custos de campanhas tradicionais, e
a identificacdo das pessoas com as campanhas como se fossem causas. Para que elas
realmente se mobilizem em torno delas, e consequentemente fagam campanhas sem custo
algum para o candidato. Além disso, observa-se um redimensionamento de algumas velhas
praticas, a passagem delas para o meio virtual, como o ataque direto aos candidatos

opositores e estratégias para burlar as regras gerais da campanha.

O objetivo desse trabalho é refletir sobre o0 uso dessas redes nas campanhas
eleitorais, mas mais precisamente sobre essas praticas, as taticas presentes nessas
campanhas e como elas impactam na producao de conteudo e sentido sobre os candidatos.
Podemos observar em muitas delas o uso de diversas taticas como o uso de robds (perfis
falsos que s@o programados para compartilhar mensagens e curtir postagens), 0
treinamento de uma “militancia digital”, o uso de perfis auxiliares — que ndo Ss&o
diretamente ligados ao candidato — a incorporacdo de perfis e paginas famosas em
mobiliza¢Bes sociais as campanhas sem que esse fato seja diretamente mencionado, dentre
varios outros fatores. A esse conjunto de agdes, que é o principal objeto de observacdo do
presente trabalho, pode se chamar “guerrilha digital” (conceito que serd, também, discutido

ao longo dos capitulos).



O uso do Facebook nas campanhas eleitorais se mostra como uma alternativa aos
veiculos de massa, como a televisdo, onde ha um tempo determinado para cada candidato
expor seus posicionamentos. Propagandas televisivas produzidas horario eleitoral gratuito,
previsto em lei, costumam demandar grandes recursos financeiros, dentro desse contexto, o
uso das redes sociais tem sido ampliado, principalmente no caso de respostas rapidas a
“ataques” de outros candidatos, ou até para proferir tais “ataques”, bem COmo para expor
propostas. Ao longo do trabalho podem ser observados varios exemplos como esse: 0
candidato sofreu um ataque, seja em alguma publicacdo, ou seja, do proprio candidato
opositor, e logo produz um video para suas redes sociais para se explicar e contraatacar.
Em uma situacdo em que as redes sociais ndo estivessem presentes, seria necessario
esperar o0 horério eleitoral gratuito do dia posterior ao ocorrido, ou comprar um espago na

TV aberta, o que, como ja foi falado, tem um custo altissimo.

Os candidatos Aécio Neves e Dilma Roussef utilizaram muitas dessas estratégias
em suas campanhas em 2014 e esse uso, tanto a forma como o contetdo, e a construcéo
das narrativas sobre os candidatos é feita em suas paginas oficiais é, também, objeto de
anélise aqui presente. Foram usadas as taticas de “guerrilha digital” nesses perfis? Qual o
tipo de contetdo que os candidatos produzem sobre si e sobre o candidato opositor? S&o
algumas das perguntas que buscam resposta na analise das postagens desses candidatos em
seus perfis oficiais nos ultimos dias de campanha do segundo turno das elei¢cbes em

questao.

Serdo analisadas as publicacdes nas paginas oficiais de campanha no Facebook de
Dilma Rousseff e Aécio Neves entre 24 e 26 de outubro de 2014, sendo os ultimos dias
antes da votacdo do segundo turno mais o proprio dia de votacdo, nesse periodo a
propaganda eleitoral gratuita na TV para de ser veiculada, como previsto em lei. A escolha
desse recorte se deve por acreditar que esse periodo é o de maior poténcia de uso das redes
sociais na campanha e onde mais os candidatos estardo ativos. Sem a propaganda eleitoral
da TV, os candidatos ficam com poucos canais para falar com a populagéo e conseguir 0s
ultimos votos. Ha uma delimitacdo também para a campanha nas redes sociais um dia
antes do pleito, o candidato ndo podera mais pedir votos, mas pode continuar postando
conteudos diversos como mensagens de apoio, agenda do candidato, como esta sendo sua
preparacdo para o dia da votacdo, o proprio ato de votar. Ou seja, o candidato continua

presente no imaginario dos eleitores que utilizam essas redes e pode continuar passando



sua mensagem. Além disso, alguns estudos mostram que esse € 0 momento em que muitos

eleitores realmente decidem seus votos, nos Gltimos dias.

A analise partiu das trés postagens com maior niumero de compartilhamentos de
cada um desses dias no perfil dos dois candidatos. A escolha pelo critério do
compartilhamento se deve ao nivel de engajamento. Muitas pessoas “curtem” diversos
contetdos nas redes sociais, mas chegar a compartilhar determinado contetido em seu
préprio perfil demonstra que o individuo realmente acredita ou quer que esse contetdo se
espalhe na rede. A partir dessas postagens mais compartilhadas, é feita uma observacéo
sobre as taticas usadas por cada candidato. S&o observadas as estratégias de marketing e
formacdo de narrativas, como por exemplo a escolha das cores dos banners e o contetdo e
duracdo dos videos. Mas o olhar principal estd lancado para as possiveis praticas de
“guerrilha digital” utilizadas nesses posts, que vado, como citado anteriormente, desde o
trabalho de engajamento da militancia digital até o uso de perfis falsos. Este se constitui
como objeto central de observacdo do trabalho: como as péginas oficiais absorvem e

utilizam essas taticas e qual o reflexo desse uso no resultado da campanha de redes.



2. O conceito de “Guerrilha Digital” e sua aplicacio em campanhas eleitorais

O ambiente da cultura digital em que estamos imersos, consequéncia das novas
tecnologias informacionais de comunicacdo, altera profundamente a nogdo que temos de
participacdo na vida politica e no desenvolvimento de politicas publicas. A partir das redes
sociais os individuos, através de seus perfis, podem emitir opinides sobre questdes da vida
publica em sociedade, planejar e divulgar acdes e eventos e mobilizar outros individuos a
agirem e também se posicionarem sobre essas questdes. Essa participacdo, antes ligada
apenas ao periodo eleitoral, ou quando fora desse periodo vinculada principalmente aos
movimentos sociais organizados, sindicatos e partidos politicos, se expande a populacao

em geral, ndo organizada, impulsionada pelas redes sociais.

Enxerga-se no processo de digitalizacdo ndo apenas a transposicdo de contetdos
para o meio digital, mas uma alteracdo das relacGes sociais e politicas, além de uma
reconfiguracdo de conhecimentos e cultura, impulsionada por elementos tecnoldgicos. Nao
se trata da reproducdo do conteudo offline nos meios digitais, mas de uma linguagem
propriamente online. Muda, inclusive, a forma como os contetidos sdo idealizados. “Essa
cultura de redes estabelecida no meio digital atua como um potencializador para a conexao
entre grupos sociais e vontades construtivas, que até entdo se encontravam dispersos
possibilitando producBes colaborativas e circuitos alternativos através de novas
tecnologias.” (CABRAL FILHO & CARVALHO, 2013. p. 16).

Nessa perspectiva, podemos dizer que “as redes sociais produzem capital social
através de acdes de cooperacdo e competicdo.” (RECUERO, 2010). Se existem vantagens
de se pertencer a determinados grupos sociais, essas vantagens existem também nas redes
sociais na Internet, onde, como no mundo offline, acbes promovidas por determinado
grupo ao qual se pertence podem ser usufruidas pelo individuo, pelo grupo e vice-versa.
Essas vantagens, quando se fala em meios digitais e Internet, estdo ligadas ao campo do
trabalho imaterial, que se expande com o advento e popularizagdo de redes sociais como
Facebook, Twitter e Instagram, onde se formam, a partir da logica de redes, uma gama de
atividades, sejam voluntarias ou ndo, voltadas ao ativismo social e que vém sendo
incorporadas as campanhas eleitorais. Dentro do campo do trabalho imaterial podemos

destacar tanto a producdo de material visual, como fotografia digital, videos, pecas em



webdesign e producdo textual quanto a criagdo de campanhas e o monitoramento de agdes
em rede. Podendo ainda surgirem outras formas de ativismo digital.

As estratégias de mobilizacdo que utilizam redes sociais na Internet, as quais foram
idealizadas numa logica mercadologica de propagacdo de conteddo e posteriormente
apropriadas pela cultura do engajamento social em rede estdo sendo cada vez mais
utilizadas como fator de peso na tensdo de forcas entre as narrativas produzidas pelas
campanhas de candidatos a diversos pleitos, constituindo o que podemos denominar
“guerrilha digital” (tatica muito utilizada nas campanhas eleitorais de 2014). Essas
estratégias estdo presentes desde a producdo de conteudo, seja visual ou textual, até o
trabalho envolvido na divulgacdo e propagacdo das narrativas construidas a partir desses
conteddos em rede. Também se destacam entre essas estratégias os treinamentos para o
ativismo digital promovidos por alguns partidos politicos e a utilizagcdo de “robds”, falsos
perfis nas redes sociais, para impulsionar conteldos nas paginas proprias e atacar

adversarios em suas paginas.

Segundo Antoun (2004), apesar da pressdo que as grandes corporacdes impuseram
sobre os rumos da Internet, desde a década de 1990, para que ela se constituisse como um
grande local de armazenamento de dados e, concomitantemente, como um “superaparelho
de distribuicdo paga de informagdo e entretenimento”, seu encaminhamento contrariou
essa tendéncia. Gracas a juncdo dos dispositivos de rede sem fio (wi-fi) e as redes de
parceria implementadas pelos movimentos sociais e conduzidas pelas comunidades
virtuais, hoje as redes sociais se constituem como forma de organizacéo na cibercultura. O
baixo custo do acesso a Internet e aos dispositivos sem fio, em comparagdo aos meios de
comunicacgéo tradicionais, permite que movimentos, organizacoes e coletivos com baixo

orcamento propaguem suas narrativas com mais facilidade.

Elas surgiram na Internet baseadas em uma multiplicacdo do
conhecimento produzido e apropriado como um bem comum. Fundadas
na ldgica de que o participante agrega a informacéo ou conhecimento que
possui para o debate, tendo como contrapartida todas as informacdes e
conhecimentos dos demais membros, as comunidades virtuais
produziram inumeraveis servicos de comunicacdo nos quais o0
conhecimento que se faz através das demandas e das ofertas dos usuarios
se traduz em valores de confianca. (KOLLOCK & SMITH, 1996. p. 117).



A Internet vem cada vez mais se constituindo como um meio alternativo de
propagacgdo de informacéo e contetido, sendo muito utilizada por movimentos sociais para
a mobilizacdo em rede, dentro do espectro da globalizacdo. Esses movimentos, através das
redes sociais na Internet, se tornam cada vez mais globais, podendo criar lacos de
cooperagdo e participacdo com organizacbes de vérios lugares do mundo. Um dos
primeiros casos claros de apropriacdo desse tipo de linguagem de articulacdo em rede foi o
website do Independent Media Center (Centro da Midia Independente), mais conhecido
como “Indymedia”. Essa plataforma foi idealizada por organizadores de protestos contra as
acOes da Organizacdo Mundial do Comércio em Seattle, nos Estados Unidos, em 1999. O
tinha carater colaborativo, sendo mdaltiplos os produtores de conteldo. Esse foi um dos
primeiros esforcos notaveis de cooperacdo e participacdo em rede, 0 que mais tarde viria a

ser essencial para a idealizacdo e construcao da Web 2.0 que vivemos hoje.

[...] identifica-se em 2005 o surgimento de uma nova etapa na historia da
Internet, a chamada “web 2.0”. Data desta época a consolidagdo de redes
sociais e dispositivos de compartilhamento de contetdos que viriam a
popularizar a participacdo na rede, incluindo a presenca de empresas e
governos nesse chamado “cyberespago”. (CABRAL FILHO &
CARVALHO, 2013. p.11).

A proporcdo em escala global de divulgacdo e mobilizagdo em torno do Movimento
Verde Iraniano, em 2009, que contestava a elei¢do presidencial no Ird no ano anterior; da
Primavera Arabe, em 2010, onda de revolucdes que ocorreram em diversos paises do
Oriente Médio e do norte da Africa pela morte de um jovem tunisiano que ateou fogo ao
préprio corpo em protesto contra as condi¢des de vida em seu pais; do Occuppy Wall
Street e do 15M em 2011, o primeiro ocupando um parque no distrito financeiro de
Manhattan, em Nova York, em protesto contra a desigualdade econémica e social
promovida por empresas do setor financeiro no mundo - e o0 segundo levando a populagao
da espanha as ruas contra uma falta de representacdo real na politica; entre outros,

deixaram evidente o potencial de mobilizagédo presente nas redes sociais.

Alguns desses movimentos conquistaram resultados significativos através da
alianca entre a campanha e a mobilizacdo em rede e a presenca nas ruas. A Primavera
Arabe, por exemplo, culminou na queda de ditadores e no comeco da realizacio de

eleicdes em varios paises, além da continua luta por governos mais democraticos e pela



conscientizacdo da populagdo. J& o 15M deu origem a varios movimentos sociais
organizados e também a uma corrente politica que encontra cada vez mais adeptos na

Espanha.

No contexto brasileiro, pode se destacar as chamadas Jornadas de Junho de 2013,
movimento que levou milhdes de pessoas as ruas de vérias cidades do Brasil. Incialmente a
causa era lutar contra 0 aumento do valor das passagens de transporte pablico, mas depois
0 movimento foi incorporando outras multiplas causas: a dos professores, da educacao, da
salde e principalmente a questdo da corrupcao, que tomou forca no discurso em Vvarios
lugares. Em alguns momentos perdeu o foco, no discurso “contra tudo isto que esta ai”,
mas em outros foi bem posicionada, como no caso da mobilizacdo em torno da saida do
governador do Rio de Janeiro, Sérgio Cabral Filho, em face do #OcupaCabral. O
movimento continuou forte nas redes e nas ruas até meados de 2014 e depois dele, tornou-
se impossivel para qualquer politico brasileiro ignorar o potencial das redes sociais. As
eleicOes de 2014 foram as que registraram maior presenca de candidatos e militantes nas
redes sociais. O Facebook, principalmente, foi muito utilizado pelas campanhas, em face

de perfis oficiais ou ndo oficiais.

A visibilidade e os resultados que esses movimentos impulsionados, e em parte
organizados, pelas redes sociais adquiriram levaram ao uso desses meios e de sua
linguagem propria por campanhas politicas e de cunho social, muitas delas organizadas por
instituicbes em parceria com a sociedade civil e impulsionada pela replicacdo dos
contetidos pelos “ndo organizados”. Nao demorou muito até que esses meios, essa
linguagem e, inclusive algumas paginas de mobilizacdo ja existentes, fossem vistos como
potencial agregador na producdo de conteido e na mobilizacdo para campanhas eleitorais.
Hoje, é quase impensavel que um candidato ndo tenha ao menos um perfil oficial nas

principais redes sociais utilizadas pelo seu eleitorado.

Segundo dados do site SocialBakers®, o Facebook tinha em 2011, cerca de 750
milhGes de usuérios ativos, dos quais 35,1 milhdes eram brasileiros. Cerca de um ano
depois, 0 numero de brasileiros com perfis ativos na rede social quase dobrou, passando
para 64,8 milhdes. Desde entdo o Brasil figura entre os paises com maior nimero de

usuarios dessa rede que, segundo dados divulgados pelo proprio Facebook, a rede social

Disponivel em: www.socialbakers.com Acesso: 15/11/2015



http://www.socialbakers.com/

contava com 890 milh&es de usuérios ativos, fora os 745 milhdes que acessam a rede social
pelo celular, em janeiro de 2015.

Segundo estimativa® do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a
partir do Censo de 2010, a populacdo brasileira em 2012 se aproximava ao numero de
201,1 milhdes de pessoas. Sendo assim, nesse ano, mais de 32% da populacédo brasileira
mantinha perfis no Facebook. Mesmo levando em conta a quantidade significativa de
perfis falsos ou fakes presentes na rede, ha que se considerar a relevancia e poténcia desse

meio na comunicacao eleitoral e na propagacéo de narrativas entre a populacao.

O potencial agregador e mobilizador dessas comunidades virtuais, principalmente
no papel da rede social mais utilizada no Brasil®, o Facebook, vem sendo muito utilizado
como estratégia de comunicacdo nas ultimas campanhas eleitorais. Diversas a¢des, que vao
desde o uso dessas redes para o compartilhamento e difusdo de informacdes acerca das
propostas dos candidatos até o engajamento em eventos relacionados a campanha, foram
empregadas, por exemplo, na campanha presidencial brasileira de 2014. Os conteudos
publicados nas redes oficiais de campanha dos candidatos cada vez mais se adequam a
linguagem digital - seja quanto ao design empregado em banners, ao conteudo textual que
recorre ao uso intenso de hashtags* ou & duraracéo curta dos videos - seguindo a légica do

compartilhamento em rede.

Nota-se, a partir da analise das estratégias utilizadas nas ultimas campanhas
eleitorais voltadas as redes sociais, 0 jogo de forcas e a formacdo e consolidacdo de
parcerias estratégicas para que 0s conteddos vinculados aos candidatos sejam

impulsionados principalmente no Facebook e, seguindo a logica de propagacédo dessa rede,

2 Disponivel em:

ftp://ftp.ibge.gov.br/Estimativas_de Populacao/Estimativas_2012/metodologia_2012.pdf Acesso:
20/05/2015

3 Segundo relatorio da Hitwise, ferramenta de inteligéncia em marketing digital da Serasa Experian,
divulgado em janeiro de 2014, o Facebook atingiu em dezembro de 2013 a marca de 67,96% de participagéo
em visitas entre as redes sociais utilizadas pelos brasileiros. O tempo médio de visitas dos usuérios a rede
social nesse periodo foi de 17 minutos e 42  segundos.  Disponivel em:
https://marketing.serasaexperian.com.br/consumer-insights/hitwise/ Acesso: 15/11/2015

4 Hashtag ¢ um termo muito utilizado por usuérios de redes sociais. Pode se definir seu conceito a
partir do conceito de tag, que nada mais é do que uma palavra-chave, uma palavra com forca e que representa
e/ou resume determinada ideia a ser impulsionada em rede. Ao uso das tags antecedidas pelo sinal gréafico da
forquilha (#) se da o nome de hashtag. Seu uso, primeiramente, se restringia ao Twitter, onde teve origem,
mas foi aos poucos sendo incorporado a diversas outras redes sociais, tomando forca e chegando a ser
incorporado ao Facebook no ano de 2014.



ftp://ftp.ibge.gov.br/Estimativas_de_Populacao/Estimativas_2012/metodologia_2012.pdf
https://marketing.serasaexperian.com.br/consumer-insights/hitwise/
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aparecam cada vez mais nos feeds®. O Facebook, através de célculos baseados em um
algoritmo®, analisa tudo que o usuério faz na rede social, as paginas que curte, 0s posts em
que comenta e interage, os conteddos que compartilha, as afinidades, e filtra, a partir
dessas preferéncias os conteudos que aparecerdo em seu feed. Um ponto que vem sendo
muito discutido quanto a esses filtros € 0 aumento da ocorréncia de posts patrocinados, em
que os administradores de determinada péagina pagam a rede social para que seus
conteddos aparecam na rede dos usuarios em determinada escala, mesmo que esses
usudarios ndo tenham curtido as paginas. Esse recurso, bastante utilizado pelas paginas de
campanhas eleitorais na tentativa de expandir o publico para além da militancia, tem
gerado uma queda na interacdo nos chamados posts organicos, aqueles provenientes de

paginas ou perfis que o usuario escolheu ver.

Ao contrario do se pensava ha pouco tempo atrés, o territorio das redes sociais e,
consequentemente, o “sucesso” que um contetido pode alcangar nelas, ndo ¢ totalmente
espontaneo e imprevisivel. Ha diversas formas de influenciar a profusdo de informacéo
nesses meios, que vao desde as legalmente aceitas, como o investimento em patrocinio de
determinada pagina, para que seus conteudos ganhem mais likes, até o uso dos chamados
robds, perfis falsos que, através de mecanismos de programacdo, sdo utilizados para
impulsionar conteudos de forma massiva. Esse mecanismo é muito utilizado no Twitter,
em que o0 nimero de caracteres empregado € limitado a 140, para impulsionar hashtags até
que cheguem aos Trending Topics’ e propaguem com mais eficicia determinada narrativa
na rede, mas também pode ser observado com frequéncia em outras redes sociais, como o

Facebook.

O conjunto de acgdes estratégicas ligado a propagacdo de contetdo aplicado as
campanhas eleitorais engloba uma série de elementos de articulacdo como: a utilizacdo de

blogs e de redes de blogs, a cooptacdo de personalidades estratégicas para a profusdo de

> O termo “feed” vem do verbo em inglés “alimentar”. Na pratica, os feeds sdo utilizados para que o

usudrio da Internet possa ter acesso aos contetdos publicados por sites e blogs os quais acompanha ou
“assina” sem ter que necessariamente ir até os enderegos desses sitios. No Facebook, O feed é a pagina
inicial, onde o usuario “recebe” os conteudos provenientes dos perfis com os quais mantém amizade (ou
vinculo) e das paginas que curte.

6 Em termos de programacdo, um algortimo é uma sequéncia légica de instrugdes que devem ser
seguidas por um sistema para resolver um problema ou executar uma tarefa. No caso do Facebook, para
filtrar o que aparece em determinada quantidade nos feeds dos usuérios dessa rede social.

Os Trending Topics, ou TTs, contituem uma lista, atualizada em tempo real, das palavras mais
usadas no Twitter em todo 0 mundo. Atualmente, o usuério dessa rede tem a opgdo de filtrar os TTs por palis,
estado e regido. Geralmente, contetidos acabam ganhando ainda mais forga apds entrarem nos TTs, por
chamarem mais aten¢&o na rede.
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opinides sobre os candidatos, o uso das paginas oficiais dos candidatos e de péaginas
auxiliares em redes sociais, ferramentas de impulsionamento de conteido como a
“promogao” via Facebook, mensagens em dispositivos moveis atraves de aplicativos como
o WhatsApp®, entre tantas outras. Essas acfes em rede, orquestradas pelas campanhas
eleitorais, agem como uma articulagio de forcas no jogo politico eleitoral.
Descentralizadas e apostando em vérias formas de acdo, se constituem como uma
guerrilha, onde varios grupos articulados agem empregando taticas variadas para atingir

seu alvo, nesse caso, 0 candidato opositor no pleito.

Por definicdo®, guerrilha ¢ um “bando armado de voluntarios ndo disciplinados
militarmente, que em geral atacam o inimigo pela sua retaguarda, com o objetivo de
importuna-lo, interromper as suas linhas de comunicagdo e destruir seus suprimentos.”
Aplicando esse conceito ao contexto digital, mais especificamente as campanhas em rede,
podemos observar que a juncao das diversas estratégias de articulacdo em rede aplicadas as
camapanhas eleitorais se constitui basicamente da mesma forma que em uma guerrilha.
Acdes espacadas, seguimentadas, que visam, acima da profusdo de contetdo sobre o
préprio candidato e sobre suas propostas, 0 enfraquecimento do candidato concorrente,

bem como de sua rede de articulagdo e apoio.

Além dos elementos “conscientes” dessa rede estratégica, acabam sendo agregados
outros elementos ao que podemos chamar de guerra em rede. Muitas pessoas compartilham
e impulsionam contetidos, principalmente advindos de blogs e de péaginas auxiliares'®, sem
tomar conhecimento de que fazem parte de uma estratégia de rede pensada. Esse, inclusive,
€ um dos principais objetivos das campanhas em rede: que as pessoas, por trads de seus
perfis em redes sociais, se identificam e passem a partilhar de sentidos e pontos de vistas
sem necessariamente vincula-los ao perfil de um candidato especifico, 0 que torna mais
suave a perpretacdo de seus “ideais” e programas de governo. Essa vinculagdo de

conteldo, de forma “mais suave”, proporcionado pelo uso das paginas auxiliares, ¢ muito

8 WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens

pelo celular sem pagar por SMS a operadora. Esse aplicativo se tornou muito popular, principalmente no
Brasil, no ano de 2014 e foi intensamente usado pelas campanhas de redes para criar grupos e divulgar
conteddos.

’ Disponivel em:

http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/definicao/querrilha%?20 975243.html Acesso: 25/11/2015

10 Paginas auxiliares sdo paginas que as campanhas criam e alimentam nas redes sociais para produzir
e compartilhar conteidos sem que esses sejam ligados diretamente a imagem do candidato. Essas paginas nao
levam, geralmente, 0 nome do candidato ou partida a que atendem. S&o muito usadas na guerrilha digital para
proferir acusacdes ou ataques aos candidatos opositores.



http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/definicao/guerrilha%20_975243.html
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utilizada para proferir acusacdes e ataques ao candidato opositor sem “sujar” a imagem do
candidato em questdo, além de ndo envolvé-lo em implicagdes juridicas provenientes de

possiveis falsas acusacdes.

A guerra em rede, apropriada pelas campanhas, acontece principalmente através do
compartilhamento massivo de informacdes difamatdrias sobre os candidatos opositores
advindas da rede que implanta a estratégia. Essas informacdes apesar de se concentrarem
nas paginas nao-oficiais, ou axiliares, parte de uma estratégia de gerenciamento da
percepcdo dos eleitores a fim de veicular nos meios digitais oficiais apenas contetdos
sobre as propostas de campanha, tem sido usadas também nas paginas oficiais, em menor
escala. O que pode se observar na Ultima campanha a presidencia do Brasil, em 2014,
ainda mais fortemente no segundo turno, é que essas estratégias, talvez devido ao
aquecimento das redes e de seu intenso uso para guerra de informacdes e de narrativas, foi
0 uso intenso desse tipo de contetdo difamatério nas paginas oficiais dos candidatos Aécio
Neves e Dilma Rousseff.

No caso das campanhas eleitorais, observamos elementos da guerra em rede que,
segundo Antoun (2004), “seria a luta de baixa intensidade travada de modo assimetrico por
um Estado e grupos organizados em rede, usando de taticas e estratégias que envolvem o
intenso uso das TIC, da CMC e da Internet”, sendo instrumentalizados como mais um
elemento do sistema vigente. A luta ndo é travada, nesse caso, entre o Estado e grupos
organizados em rede, mas entre duas forcas politicas que, a partir dessa logica, se
organizam nas redes sociais tomando para si 0s principais elementos estratégicos desse tipo
de embate. H4, inclusive, a juncdo de grupos organizados em redes produtoras de contetido
que se aglutinam as redes dos candidatos no decorrer da campanha, se constituindo como
parte da guerrilha digital de determinado candidato. Esses grupos, geralmente muito
potentes nas redes sociais, ndo necessariamente partilham dos pressupostos ideoldgicos do
candidato ou partido ao qual se juntam, mas no periodo eleitoral sdo cooptados pelas

campanhas para dar forga as suas redes.

A utilizacdo dessas estratégias e da internet em si em campanhas eleitorais é algo
muito recente, o que ocasiona uma analise em certo ponto superficial desse cenario, onde
0s elementos que o constituem mudam rapidamente. Essa constante mudanca e as diversas

oportunidades estratégicas presentes na Internet como um todo e potencializadas pela
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interacdo proporcionada pelas redes sociais intrigam a sociedade e os meios de
comunicacdo tradicionais — ainda em fase de adaptacdo a essas possibilidades de

participacdo, articulacdo e compartilhamento de informacdes.

Campanhas pensadas especificamente para a internet e meios digitais ndo existiam
antes dos anos 2000. Num espaco de no maximo 20 anos vivemos trés momentos distintos
na incorporacdo da logica do ciberespaco as campanhas eleitorais. Num primeiro
momento, inicio dos anos 1990, comecou a ser incoporado o uso do e-mail, que servia
basicamente como forma de correspondéncia a distancia, onde conteudos relacionados ao
candidato ou ao partido circulavam nas caixas de e-mail da propria militancia.
Posteriormente foram incorporados as campanhas os sites, ainda de forma bem
simplificada, onde eram disponibilizados discursos, panfletos e outros materiais,
geralmente copias dos conteddos offline. A inovacdo nesse sentido ndo se dava no
contetido, que ainda ndo era voltado prioritariamente para web, mas na possibilidade de
interacdo com a militdncia, com a imprensa e com o publico votante em geral através dos
comentarios. A partir da resposta a esses contetdos era possivel ter um feedback sobre os
materiais de campanha. Aos poucos, da segunda metade dos anos 1990 aos anos 2000,
foram se incorporando elementos de acordo com o padrdo tecnoldgico do meio digital,

como hipertexto e recursos multimidia, se aproximando do padrao da web.

Nesse novo padrdo, as paginas sdo principalmente centros distribuidores
de trafego que remetem para sitios de compartilhamento de videos ou de
fotos, para sitios de relacionamento e para sitios de compartilhamento de
atualizacdo online, e 0 modus operandi da campanha é cooperativo, ao
par com o espirito da internet 2.0 no que se refere ao convocar e
pressupor a participacdo dos internautas na producao dos contetidos e dos
procedimentos de difusdo viral de informacGes e de mobilizag&o.
(GOMES et al, 2009. p. 32).

A campanha de Barack Obama a presidéncia dos Estados Unidos, em 2008, pode
ser entendida como a primeira a utilizar os recursos digitais quase em sua totalidade e a
investir em conteddos e estratégias especificas para o ambiente de rede. A participacéo, em
confluéncia com a logica da internet 2.0, se torna o objeto central das a¢des de rede nessa
campanha, que inspirou muitas outras posteriores a ela. Foi criada, inclusive, uma rede
social especifica para a campanha, a My.Barack.Obama, ou MyBO, que pressupde o

engajamento na campanha, apresentando nos perfis pessoais elementos como contagem de
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posts relacionados a campanha, montante de doacdes realizado por ela, nimero de pessoas
que conseguiu mobilizar. O elemento agregador da participacdo juntamente com as

estratégias de guerrilha digital estiveram muito presentes nessa campanha de redes.

Ao incentivar que partidarios criassem blogs e participassem de foruns, a
equipe da campanha garantia que a producdo de contetdo pré-democrata
disponivel na web espalhasse-se. Essa tatica também teve utilidade na
defesa da imagem do candidato de ataques de adversarios. Por exemplo,
durante a campanha eleitoral surgiu o boato de que o candidato
democrata ndo era nascido em territorio americano. Como parte da
estratégia de defesa de Obama, a equipe da campanha online incentivou
que partidarios democratas gerassem contetdos negando e explicando a
situacdo. Assim, em pouco tempo, qualquer busca sobre a certiddo de
nascimento de Barack Obama encontrava, entre os primeiros resultados,
conteudo escrito por democratas que desmentia o boato. (GOMES et al,
2009. p. 38).

Nesse exemplo, vemos a logica da “guerrilha digital” aplicada claramente quando a
equipe de campanha online de Obama ao “incentiva” que partidarios gerem e
compartilhem conteudos massivamente em defesa do entdo candidato. Esse tipo de
estratégia € amplamente utilizada nas campanhas de redes atualmente, tanto para a
propagacdo de contetdo difamatdrio, quanto para conteudo de “defesa”. O incentivo se da
tanto em forma de acgdes de articulagdo de redes, onde pessoas do partido ou da campanha
acionam pessoas-chave, desde lideres locais a celebridades ou blogueiros, que podem
exercer influéncia sobre determinado grupo ou seguimento para que atuem na producéo de
determinado contetdo, quanto na utilizacdo dos robds para que o contetdo produzido seja
propagado com sucesso e espalhado por diversas redes, ndo s6 as vinculadas a militancia ja

instituida.

No caso do Brasil nos pleitos de 2002 e 2006 boa parte dos concorrentes aos
principais cargos do executivo ja oferecia websites com informagdes sobre a campanha,
propostas, biografia, videos e agenda dos candidatos (JAMIL & SAMPAIO, 2011), mas
essa atuagcdo nem se comparava a presente nas redes sociais hoje, e acabava na maioria das
vezes por apenas reproduzir online 0 mesmo formato da campanha offline. A campanha
presidencial de 2010, no entanto, foi o primeiro momento onde se pode observar uma
campanha, ou ao menos boa parte dela, volta ao ambiente digital. Nessa época o0 Facebook,
principal elemento da campanha de redes de 2014, ainda tinha um numero relativamente

pequeno de usuarios no pais. A rede social mais utilizada era o Orkut, que tinha
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possibilidade de interagdo limitada onde as discussdes e compartilhamento de contetdo
ficavam limitadas aos “grupos”, entdo as campanhas dos trés principais candidatos a
presidéncia (Dilma Roussef, José Serra e Marina Silva) investiram no Twitter, que tinha
uma quantidade expressiva de usuarios e possibilidade grande de interacdo, de
compartilhamento de contetdo sem limitagdo (mesmo sendo permitidos s6 140 caracteres
por tuite, a quantidade de tuites é ilimitada, entdo a mensagem podia ser passada em varias

partes).

Na utilizacdo do Twitter pelos presidenciaveis em 2010 ja podemos notar tracos da
utilizacdo dos métodos de guerrilha digital. O principal objetivo das campanhas era
propagar informagdes positivas sobre os candidatos e informagdes negativas sobre seus
opositores a fim de que elas fossem para os Trending Topics e gerassem midia. Além disso
0s tuites também eram direcionados a interacdo com os usuarios dessa rede social e criacao
de lacos de cooperacdo para que os usuarios dessa rede impulsionassem os contetdos
publicados pela campanha. Eram criadas campanhas e ja podia se notar uma primeira
mobiliza¢do de militdncia digital para que os contetidos chegassem aos TT’s, foi o inicio
dos chamados tuitacos. Uma questdo que surgiu nessa época foi a “necessidade de que o
préprio agente politico mantenha algum tipo de intimidade com as ferramentas digitais de
comunicacdo” para que pareca realmente aberto as intervengdes e sugestoes dos eleitores.
(JAMIL & SAMPAIO, 2011). Muitos candidatos afirmavam ser eles proprios o0s
administradores de suas contas, 0 que por muitas vezes criava ruido na comunicacao e
desconfianca por parte dos eleitores. Ndo seria possivel o candidato, em seu tempo
limitado em época de campanha, responder a todas as interagdes. Hoje, sabe-se que a
maior parte das interacGes nas redes sociais é feita pela equipe de assessoria dos candidatos
que repassam, apos filtros prévios, os conteidos vindos de seguidores aos mesmos. Alguns
candidatos, buscando a confianca da militdncia digital, passaram a sinalizar em suas

postagens quando o conteudo é pessoal e quando é produzido por sua equipe.

Muitas publicacdes da grande midia como a Revista Veja e o jornal Folha de S&o
Paulo, publicaram matérias no comego de 2014 sobre a questdo do funcionamento
estratégico das campanhas digitais dos candidados Aécio Neves e Dilma Roussef. A edi¢do
da Revista Veja do dia 16 de abril de 2014 lanca mao do termo “guerrilha digital” para

apresentar o que chamou de um manual de acgdes organizadas pelo Partido dos
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Trabalhadores para difamar o candidato do PSDB, Aécio Neves, nas redes sociais, que vao
desde o uso de perfis falsos e robds digitais para propagagdo de narrativas em rede.

J4 0 jornal Folha de S3o Paulo, em sua publicagdo online* do dia 2 de fevereiro de
2014, traz um panorama mais amplo sobre o monitoramento das a¢Ges de campanha
voltadas as redes sociais dos dois principais partidos na disputa das elei¢cdes presidenciais
no ano em questdo. Rastreamento de perfis falsos dos candidatos, contabilizacdo de
mencgdes positivas e negativas, monitoramento de assuntos e questbes que sdo mais
mencionados na rede para tracar tendéncias de acdo, entre outras acdes sao colocadas como
estratégias de planejamento das a¢des das campanhas no meio digital. Na matéria aparece
ainda mencdo ao treinamento da militdncia digital promovido pelo Partido dos
Trabalhadores como mais um braco da acdo dentro da campanha. Esse treinamento
funciona como uma digitalizacdo da militancia tradicional. S&o ensinadas as melhores
formas de compartilhar conteido sobre os candidatos, oficinas de como criar banners e
memes, dicas de que tipo de postagens fazem mais sucesso nas redes sociais e atigem
maior publico, como criar campanhas online e mobilizar pessoas, como produzir fotos e
videos de qualidade a partir de dispositivos mdveis, quais palavras chave devem ser usadas

nas campanhas, dentre varias outras estratégias.

O campo das redes sociais se encontrava em 2014 superaquecido devido aos
movimentos que tomaram as ruas em 2013 e tiveram sua articulagdo baseada
principalmente nos meios digitais. As chamadas “Jornadas de Junho de 2013”, que
eclodiram com a luta contra 0 aumento das tarifas do transporte publico nas principais
capitais do pais e, posteriormente, se mostraram como um movimento diverso que abarcou
pautas muito diversas, deram origem a varias poténcias dentro das redes sociais. A maior
parte dessas mobilizacGes foi potencializada pelo uso das redes sociais, que foram fator
preponderante para a dimensdo que tomaram. Pessoas de meios sociais dos mais diversos
tinham acesso aos eventos criados no Facebook para a organizacdo e promocdo de
manifestacOes, fato que talvez explique a diversidade de pautas do movimento e a
variabilidade de posic¢des politico ideoldgicas que tomaram as ruas em 2013 e continuam

presentes até hoje com formas e pautas diversas.

1 Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/02/1406346-pt-e-psdb-escalam-equipes-

para-inicio-de-guerrilha-virtual.shtml Acesso: 20/05/2015



http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/02/1406346-pt-e-psdb-escalam-equipes-para-inicio-de-guerrilha-virtual.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/02/1406346-pt-e-psdb-escalam-equipes-para-inicio-de-guerrilha-virtual.shtml
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Embarcadas nesse movimento, paginas criadas do zero, em sua maioria por pessoas
que ndo sdo profissionais em midias sociais e nem em comunicagdo em geral, comegaram
a fazer muito sucesso e muitas delas foram cooptadas pelas campanhas eleitorais de 2014.
Muitas dessas pessoas, inclusive, passaram a viver em funcdo das paginas, que comecaram
a gerar receita. Na maioria das vezes, as pessoas que curtem e compartilham contetidos
dessas paginas nao imaginam que elas tém algum tipo de patrocinio. O uso dessas paginas
e perfis acabou se constituindo como mais uma forca (muito importante), ou arma, dentro
da “guerrilha digital” nas campanhas. Seus contetdos eram os mais diversos, desde aqueles
“contra tudo isto que estd ai”, passando pelos movimentos que ja estavam presentes nas
ruas e viram nas redes sociais um potencial para expansao de suas mobilizacdes, até os que
culpavam a presidenta Dilma e o Partido dos Trabalhadores pelas mazelas do pais. O fato é
gue muitas dessas paginas, que aparentemente pareciam de conteddo livre, sem ligacédo
com partidos ou correntes politicas, foram usados como forcas potenciais na guerrilha
digital nas elei¢des de 2014 sem que isso estivesse claro em suas postagens, por exemplo.
Os contetdos eram ligados a determinadas correntes de pensamento e visdo politica, a fim
de reforca-las e expandir as narrativas em questdo, mas sem deixar claro que se tratava de

campanha para determinado candidato.

[...] o MCC (Movimento Contra a Corrupgédo) ataca exclusivamente as
gestbes de Lula e Dilma e possui varias postagens defendendo Jair
Bolsonaro e a intervencdo militar. Se a campanha de Dilma Rousseff
contou com os “blogueiros progressistas” nas redes sociais, Aécio contou
com dezenas de paginas ativas que somavam mais de 10 milhGes de fas
no Facebook.” (AMADEU, 2014. p. 32).

As tensdes produzidas por essa intensa articulacdo em rede como forma estratégica
nas campanhas eleitorais de 2014 proporcionam um ambiente de “guerrilha digital”. O uso
do Facebook nas campanhas eleitorais tem sido intensificado a cada ano e se mostra como
uma alternativa aos veiculos de massa, como a televisdo, onde ha um tempo determinado
para cada candidato expor seus posicionamentos. Propagandas televisivas produzidas para
0 horério eleitoral gratuito, previsto em lei, costumam demandar grandes recursos
financeiros e, dentro desse contexto, o uso das redes sociais tem sido ampliado,
principalmente no caso de respostas rapidas a “ataques” de outros candidatos, ou até para

proferir tais “ataques”, bem como para expor propostas. O conteudo, nas paginas oficiais, e
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as estratégias utilizadas para a propagacao desses contetdos sdo elementos fundamentais

dessa guerra em rede e serdo analisados nos capitulos que se seguem.
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3. O uso do perfil oficial de Dilma Rousseff no segundo turno das elei¢cdes de 2014

Esse capitulo propde uma andlise das publicacbes nas péaginas oficiais de
campanha no Facebook de Dilma Rousseff entre 24 e 26 de outubro de 2014, periodo que
compreendeu os dois dias anteriores a votacdo do segundo turno e o préprio dia de
votacdo, em que a propaganda eleitoral gratuita na TV para de ser veiculada. A escolha se
deve por acreditar que esse periodo é o de maior poténcia de uso das redes sociais na
campanha, aliando o fato de ser 0 momento em que muitos eleitores realmente decidem

seus votos ao fato da suspensdo da propaganda na TV.

Serdo analisados o0s trés posts com maior niumero de compartilnamentos de cada dia
no perfil da candidata. A escolha pelo critério do compartilhamento se deve ao nivel de
engajamento. Muitas pessoas “curtem’ diversos conteudos nas redes sociais, mas chegar a
compartilhar determinado conteddo em seu préprio perfil demonstra que o individuo
realmente acredita e quer que esse conteddo se espalhe na rede. Isso se da

espontaneamente ou nao.

A estratégia usada na campanha de Dilma Rousseff nas redes sociais em 2014,
principalmente no Facebook, se baseou na apropriacdo da cultura de redes. As mensagens
passadas através dos posts traziam elementos proprios dessa cultura tanto na linguagem
utilizada quanto na perspectiva visual da campanha. O tom dos discursos, mesmo quando
se tratava de assuntos mais densos, era sempre leve e jovem, numa tentativa de explorar o

potencial agregador das redes sociais, com foco no publico heavy user de redes sociais.

O perfil de Dilma frequentemente fazia uso de memes, em grande parte com teor
humoristico. Muitos desses memes veiculados nas redes oficias da candidata, inclusive,
eram produzidos por pessoas externar a campanha, que nao faziam parte da equipe.
Quando algum contetido em favor da candidata fazia muito sucesso na rede geralmente ele
era utilizado na campanha, que se apropriava de tal contetdo. Essa estratégia fortalece os
lagos de cooperacdo e participacdo essenciais para que 0s atores presentes na rede se

considerem parte da campanha e atuem nela com mais engajamento.

Além das hashtags fixas da campanha — como #Dilmal3, #FaceDaDilma e
#SomosTodosDilma — eram utilizadas frequentemente outras, que surgiam a partir de

perfis ndo-oficiais, como #Dilmae, que se destacou por mostrar afeto por parte dos
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seguidores. Um caso a se destacar foi a apropriacdo das hashtags #DesesperoDaVeja e
#MaisDilmaMenosVeja, que fizeram parte de uma campanha impulsionada por apoiadores
da candidata petista ap6s a veiculacdo de uma capa da Revista Veja que trazia a dendncia
de que a candidata e o ex-presidente Lula estariam diretamente ligados aos escandalos de
corrupcao na Petrobras. Muitos memes criados por apoiadores, inclusive parddias com as
capas da revista, surgiram nessa época e a equipe oficial soube aproveitd-los na campanha.
A utilizacdo desse tipo de hashtag, além de reforcar os lacos de cooperagdo com 0s
sequidores, fundamental para a atuacdo dessas forcas na guerra em rede, reafirma o carater

jovem da campanha voltada para as redes sociais.

No sentido de uma campanha voltada para a linguagem de redes, podemos também
destacar o design utilizado nas pecas graficas produzidos pela equipe oficial. O uso de
fontes e cores mais clean, mais classicas e com menos detalhes, reforca a ideia de que 0s
produtos eram direcionados para um publico mais jovem, ligado em redes sociais e em
linguagem visual. Além disso houve intensa veiculagdo e investimento no uso da imagem
“Dilma guerrilheira”, que se tornou o meme da campanha. Mais uma vez trazendo a ideia
de juventude e mudanca, a imagem, que foi remixada de diversas formas, remete a
candidata quando jovem, quando foi presa e torturada pela Ditadura Militar. Vale destacar
também o uso dessa imagem em perfis de apoiadores, como sua propria imagem,
reforcando a identificacdo com a candidata em sua época de militancia, quando estava mais
préxima dos ideiais de esquerda, em detrimento de sua imagem atual, muito ligada as
politicas do governo, muito questionadas ndo s6 pela oposi¢cdo como por muitos setores da

esquerda.

Os videos sdo usados como recurso secundario, sendo a maioria videos produzidos
para a campanha na TV aberta e reutilizados nas redes sociais. Essa estratégia foi utilizada
em parte pela falta de carisma da candidata, € muito mais facil trazer a imagem de Dilma
antenada e desenvolta através de memes do que em videos com falas suas, e em parte pela
dificuldade de reproducdo de videos em dispositivos mdveis. O uso de smartphones
dificulta em parte a producéo e reproducdo de contetdo audiovisual pesado, videos com
maior qualidade como os produzidos para veiculacdo na TV aberta, e como a campanha de
redes sociais da candidata foi direcionada em grande parte para usuarios de tecnologias

moveis, se explica o pouco uso de videos sofisticados.
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O video que fez mais sucesso, que obteve o maior nimero de compartilhnamentos e
comentéarios — com destaque para a grande variacdo entre positivos e negativos — €
curtissimo e captado a partir de um smartphone. Mostra um momento de afeto entre a
candidata e o deputado federal Jean Willys, do PSOL, em que ele demostra seu apoio.

Reforga o caréater afetivo de Dilma, em detrimento de sua imagem séria.

Quanto a forma como eram compartilhados conteudos referentes as propostas de
campanha, destaca-se 0 uso constante de depoimentos e personagens. Como estratégia de
aproximacdo com o publico, tanto na campanha da TV quanto na campanha online, casos
reais eram utilizados para demonstrar o sucesso dos programas do governo. Pessoas
relatando a mudanca em suas vidas, com 0 acesso a programas educacionais, ao Bolsa
Familia, e diversos outros. A campanha de Dilma, e as campanhas do PT em geral, focam
no micro, na mudanca individual na vida das pessoas, deixando em segundo plano dados
econdmicos e o resultado efetivo e numérico dessas politicas publicas. Essa estratégia é um
ponto crucial para a mobilizagdo em rede, atraves da identificagdo com esses casos, 0

eleitor atuante na rede social se sente contemplado e estimulado a compartilhar contetdos.

Apesar da pagina da candidata ter menos curtidas que a de seu opositor no segundo
turno, Aécio Neves, e dos conteidos nela publicados serem menos compartilhados, a
interacdo nos comentarios é intensa. Tanto comentarios positivos quanto negativos sao
observados em grande quatidade, onde podemos notar com clareza aspectos da guerrilha
digital. A oposicdo de hashtags, comentéarios negativos — trazendo desde criticas
articuladas e denuncias até xingamentos e ofensas — a presenca marcante de mensagens
virais, com texto repetido e que trazem a luz a questdo da utilizacdo de robés e perfis
falsos, sdo elementos encontrados em quase todos os posts no perfil da candidata. Nota-se,
como estratégia de campanha, que a equipe da candidata ndo responde a ofensas e costuma
manter 0s comentarios negativos na pagina. Em contraponto, observa-se repostas a partir
de perfis da militancia digital empenhando contradiscursos e utilizando as hashtags de
campanha. Nessa acdo fica claro o treinamento proporcionado pelo partido previamente ao
periodo eleitoral para que essa militancia se tornasse parte atuante da campanha e da guerra
em rede, fortalencendo lagcos de cooperacdo e fazendo com que as mensagens oficiais ndo

estivessem t&o atreladas a discursos negativos e a guerrilha digital em vigéncia.
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3.1. Andlise do dia 24 de outubro de 2014

O post*? com maior nimero de compartilhamentos no perfil de Dilma no dia 24 de
outubro, 35.861, apresenta a seguinte fala da candidata, em caixa alta: “Vou concordar
com o humorista José Simdo, o PSDB esta levando o estado de Sdo Paulo a ter o programa
Meu Banho, Minha Vida”. A fala foi proferida durante o debate na Rede Globo e postado
pela equipe da candidata em suas redes em poucos minutos. A frase faz alusdo a um meme
que circulou e teve um grande numero de compartilhamento nas redes sociais nos dias
anteriores, fazendo graca com a questdo da falta d’agua no estado de Sao Paulo e
atribuindo a responsabilidade ao PSDB, partido do governador do estado em questéo e de
seu opositor no pleito. A arte que acompanha a frase apresenta uma fotografia de um
reservatorio completamente. As cores usadas na arte em que esta inserida a fala sdo verde e
branco, o que se configura como uma tentativa de desvincular a candidata do vermelho, cor

do PT, e se mostrar vinculada as cores da bandeira do Brasil.

O comentario™ com maior nimero de curtidas nesse post, 1.044, ressalta programas
do governo federal nas gestdes de Lula e Dilma, como o PROUNI e o0 Minha Casa Minha
Vida, e aponta um recorte de classe em que os “mais ricos” votariam no PSDB por ndo
precisarem de tais programas sociais. O uso de hashtags de campanha como
#SomosTodosDilma e #FaceDaDilma, pode indicar que se trata de uma “militante digital”
que passou pelos treinamentos no partido, como veremos no capitulo 4, ou de alguém que
simplesmente acompanha as postagens da pagina e incorporou esse uso a sua linguagem
nas redes. Nos demais comentarios também se observa o uso intenso das mesmas hashtags

de campanha e alguns comentarios, contrarios a publicacdo, com a hashtag #Aécio45.

Com 33.360 compartilhamentos, o segundo post** com maior nivel de engajamento
é 0 de um video em gue a candidata aparece em um encontro com o deputado federal Jean
Willys, do PSOL, antes do inicio do evento “#PeriferiaComDilma”, que ocorreu em Sio
Paulo. O deputado, conhecido por defender a causa LGBTT no Congresso Nacional,
declarou apoio a Dilma no segundo turno, apesar de seu partido ter posi¢do de abstencao

12 Disponivel em:

https://www.facebook.com/SiteDilmaRousseff/photos/a.351365628250368.87876.351338968253034/787172
268003033/?type=1 Acesso: 25/10/2014
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no pleito. As imagens apelam para o lado emocional do eleitor, mostram um momento de
carinho entre os dois, que se abragam e se olham com carinho. O video tem apenas 38
segundos, ideal para viralizar em rede. O fator tempo aliado ao apelo emocional pode
explicar, juntamente com o fato de Jean Willys ser muito popular, isso levando em conta

“adoradores” e “haters”, como se chama em linguagem de redes, o sucesso do post.

Entre os comentérios com maior nimero de curtidas se destacam dois como
exemplo do poder de multiplicacdo em rede de postagens simples, sejam positivas ou
negativas as opinides sobre o contelido vinculado. O primeiro®®, com 1.032 curtidas,
apresenta apenas o nome do deputado federal seguido de um emoticon'® em forma de
coragdo. O sucesso do comentério pode ser traduzido como uma aprovagdo de seus
seguidores quanto seu apoio a Dilma e, também, uma aprovacédo dos seguidores de Dilma

quanto a sua ligacdo com Jean Willys.

Em contraponto, com 1.012 curtidas, temos o seguinte comentério®’: “Isso eh quase
a visao do inferno!!! Uma ignorante e um ex BBB! Pelo amor de deus!!! Q encontro
deprimente!! AECIO 45! #45econfirma”. Podemos notar, além da ideia de desclalificagdo
da candidata e do parlamentar em questao, o uso de uma hashtag da campanha de Aécio. O
perfil dos eleitores de Aécio normalmente se contrapde ao dos “adoradores” de Jean
Willys, o que pode ter intensificado essa oposi¢cdo por meio dos comentérios. Ha varias
ocorréncias de comentarios pejorativos em relacdo a opcao sexual do deputado, em muitos
deles também se nota a presenca das hashtags favoraveis ao candidato Aécio Neves.
Ocorréncia de comentarios com declaragdes “em defesa da familia” e retirando o apoio a

candidata também séo encontrados em grande niumero na postagem.

A terceira postagem mais compartilhada a partir do Facebook de Dilma nesse dia
consiste em um video'® de 10 minutos, tempo bastante longo quando se trata de redes

sociais, em repudio a publicacdo da Revista Veja do mesmo dia, em que a reportagem de

1 Disponivel em:

https://www.facebook.com/SiteDilmaRousseff/videos/785687344818192/?comment _id=785891794797747
&offset=0&total comments=5829&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D Acesso:
25/10/2014

16 Forma de comunicacdo paralinguitica em que uma sequéncia de caracteres tipograficos ou uma
imagem sdo usados para transmitir ou representar o estado psicol6gico e/ou emotivo de quem os emprega.
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capa vincula Dilma e Lula, ex-presidente e seu principal cabo eleitoral, aos escandalos de
corrupgdo na Petrobras. Vale ressaltar que a edicdo da revista semanal tradicionalmente

chega as bancas no domingo, mas nesta ocasido sua entrega foi adiantada em dois dias.

Um apresentador aparece no video expondo diversos casos em que a revista tentou,
supostamente, agir contra o Partido dos Trabalhadores langando dendncias sem
fundamento as vesperas de elei¢cbes em que o candidato do partido apresentava vantagem
nas pesquisas eleitorais. O apresentador destaca, ainda, que em nenhum dos casos as
dendncias surtiram efeito sobre o resultado nas urnas. Vestindo traje branco alinhado, a
candidata Dilma Rousseff entra em cena com um discurso muito bem marcado. Traz a tona
a questdo da ética na imprensa a fim de desqualificar as acusacGes feitas pela publicacdo e
duramente acusa a revista de perseguicdo politica contra ela e contra o ex-presidente Lula.
Termina sua declara¢do chamando a publicacdo de criminosa e com a promessa de cobrar
na justica providéncias quanto as denlncias proferidas, segundo a candidata, sem
comprovacdo. Entra em cena outra apresentadora e, em seguida, graficos demonstrando a
vantagem da candidata nas pesquisas. Na sequéncia, o video é fechado com imagens de

Dilma e Lula em comicios, sendo ovacionados pela militancia.

Muitas curiosidades podem ser apontadas sobre o video, que apesar de muito longo
alcancou a marca de 32.178 compartilhamentos. A primeira questdo a ser considerada é a
rapidez com que foi postado nas redes oficiais da candidata, quase ao mesmo tempo em
que veiculado na TV. Isso demonstra um entendimento e aproveitamento dos recursos da
campanha voltados para a guerrilha digital, onde as respostas e a¢cdes podem ser articuladas
e executadas sem independentemente dos veiculos de massa. Outro fator interessante é o
uso da hashtag #MenosVejaMaisDilma ao fim do texto que acompanha a postagem do
video. O uso de hashtags ¢ muito empregado na ldgica da guerra em rede para a
viralizacdo de narrativas e discursos e, nesse caso, foi muito bem aproveitado pela equipe

da candidata que deu um tom em certa medida descontraido ao contetido sério do video.

Quanto aos comentarios com maior repercussao no post, notam-se muitas
mensagens de apoio a candidata, em maior numero que as de repudio. Os seguidores da
pagina empregaram massivamente o uso de hashtags como #Dilméae e #DesesperoDaVeja.
Ha& poucas ocorréncias, pelo menos entre 0s comentarios principais, em defesa do

candidato Aécio Neves.
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3.2. Analise do dia 25 de outubro de 2014

O post*® com maior niimero de compartilhamentos, 33.795, do dia 25 de outubro foi
veiculado na pagina de campanha de Dilma no inicio da madrugada, pouco depois do
término do debate na Rede Globo. O tom agressivo empenhado durante o debate por
ambos os candidatos foi comentario nas redes sociais. Talvez em uma tentativa de driblar o
embaraco de Dilma perante alguns dos questionamentos do candidato Aécio Neves, além
de sua falta de carisma em alguns momentos, e tentar apaziguar trazendo um tom
humoristico as questes tratadas no embate, foi lancado um meme®® em que a candidata,
num bate-pronto, responde as questdes postas por seu opositor com desqualificacdes as
acOes de seu partido, o PSDB, em ambito federal, remetendo & época em que Fernando
Henrique Cardoso presidiu o pais, e em ambito estadual, trazendo questes do governo de

Aécio Neves em Minas Gerais e do governo de Geraldo Alckmin em Séo Paulo.

O meme apresenta um frame de Aécio e um de Dilma durante o debate. O candidato
tucano aparece com uma careta engracada, a fim de reforgcar o tom de desqualificacdo de
seus questionamentos, e a candidata petista aparece com ar de superioridade. Outro fato a
se destacar ¢ o texto que acompanha a postagem, que leva a um link com os “melhores
momentos” do debate, sempre exaltando 0s pontos positivos de Dilma e os negativos de

Aécio, a fim de fortalecer a narrativa de que a candidata foi a vitoriosa.

Entre os comentarios com maior repercussao podemos destacar dois positivos e
dois negativos. O mais curtido®, 3.000 likes, traz apenas a seguinte mensagem: “Dilma
Minas te ama!”. Pode se atrelar seu sucesso ao fato de Minas Gerais ter sido governada
pelo candidato Aécio Neves, indicando que mesmo no estado em que deveria ser mais bem
quisto ha muitos apoiadores de Dilma, ou muitos apoiadores presentes e atuantes nas redes

19 Disponivel em:

https://www.facebook.com/SiteDilmaRousseff/photos/a.351365628250368.87876.351338968253034/789121
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0 Um meme é uma ideia que é propagada através da Internet, seja por meio de hiperlink, video,
imagem, hashtag, site ou mesmo apenas uma palavra. O potencial de propagacdo dos memes se mostrou
muito evidente com o crescimento do uso das redes sociais em que, principalmente através de memes que
utilizam imagens e/ou gifs, conteldos sdo rapidamente viralizados. Esses conteldos se espalham na rede e
muitas vezes ddo origem a outros memes.
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sociais. Em destaque também esta um comentario®?, com 1.427 likes, mais elaborado sobre
a integridade da candidata, sobre sua luta durante a ditadura e sobre a importéancia para o
pais em ter uma mulher nessa posicao. A equipe de Dilma respondeu ao comentario com
um emoticon em forma de coracgédo e a hashtag #TimeDilma. Sé essa resposta obteve 361

curtidas.

Os dois comentarios com mensagens negativas a respeito da candidata, um com
1.917 curtidas® e outro com 1.443 curtidas®, falam sobre a dificuldade de articulacéo do
discruso da candidata durante o debate e apontam o candidato Aécio Neves como Vitorioso
no embate. Os comentarios em questdo também fazem graca e desqualificam o discurso da
candidata petista. Podemos observar uma grande quantidade de comentarios de
desqualificacdo nesse post, muitos em tom pejorativo e trazendo hashtags da campanha de

Aécio Neves.

O contraponto, dentro da logica da guerrilha digital, feito pela rede ligada a
candidata, foi disseminar a ideia de machismo presente no discurso por vezes agressivo de
Aécio Neves durante o debate e de seus seguidores e apoiadores nas redes sociais, ao tratar
a candidata como menos qualificada. De fato, surgiram muitos memes trazendo mensagens

pejorativas sobre Dilma nas redes sociais.

O segundo post®® com maior engajamento, 30.935 compartilhamentos, do dia
anterior ao pleito traz a decisdo do Tribunal Superior Eleitoral quanto a publicacdo da
Revista Veja do dia anterior, 24 de outubro, que trazia a dendncia de que a candidata
Dilma Roussef e o ex-presidente Luis Indcio Lula da Silva foram coniventes e tiveram

participacdo no escandalo de corrupgdo na Petrobras. Em video postado em seu perfil
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oficial no mesmo dia em que a publicacdo chegou as bancas, Dilma promete tomar
providéncias quanto ao que considerou uma estratégia a favor do candidato Aécio Neves.
A sentenca do TSE referente ao caso decidiu pela proibicdo de publicidade referente a

publicacéo.

A imagem em azul, amarelo e branco — cores utilizadas tradicionalmente pelo
PSDB - traz em caixa alta a seguinte frase: “Justica diz que Veja é panfletéaria e interfere
nas eleicdes”. Logo abaixo, um recorte da manchete do jornal O Globo que traz a decisdo
do TSE quanto a proibicdo da publicidade da publicacdo e um trecho do texto da decisao
do Ministro do TSE Admar Gonzaga que fala sobre a antecipacdo em dois dias da
publicidade da revista e da possibilidade de a edigdo ser usada como panfleto em favor da
campanha de Aécio Neves. No texto que acompanha a imagem esta presente a hashtag

#DesesperoDaVeja.

Em geral, contetdos de ataque ao candidato de oposi¢do ou mesmo de defesa como
nesse caso, costumavam ser observados principalmente nas péaginas auxiliares de
campanha. O que observamos na eleicdo presidencial de 2014 é esse uso, principalmente
no segundo turno quando a disputa se polariza, também nas paginas oficiais de campanha.
A guerra de memes com acusagdes entre os candidatos é cada vez mais usada como arma
na guerrilha digital. O fato da incorporacdo da hashtag #DesesperoDaVeja também é
muito interessante pois traz uma narrativa usada pelas paginas auxiliares e paginas de
apoiadores ao ponto central da campanha, mais uma vez demonstrando a atencédo da equipe

que articula os contetdos oficiais as tendéncias e as forcas atuantes nas redes sociais.

Nos comentarios podemos notar dois casos interessantes que trazem mensagens
virais, observadas exatamente da mesma forma em varios outros posts nas paginas oficiais
de ambos os candidatos. O primeiro® comeca da seguinte forma: “Quando vocé joga
pedras no PT, também acerta em milhdes de pessoas que foram tiradas da pobreza
extrema.” O texto segue com apelo emocional e traz, ao final, as hashtags #AécioNever e

#Dia26EuVotoDilmal3. O segundo®’ traz uma mensagem “aos miltantes do PT” com
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questionamentos acerca do discurso referente a parcialidade dos veiculos da grande midia e
da suposta perseguicdo ao patido empenhado nas campanha do PT. Ao final traz a seguinte
mensagem: “Por favor, se matriculem no Pronatec, para ver se a “cegueira e a burrice”

acaba (sic)”.

Os tons utilizados, emocional no primeiro caso e agressivo no segundo,
caracterizam o tipo de narrativa utilizado na guerra em rede, em que emocdes que
normalmente ndo seriam expressas sem a possibilidade de um intermediario, no caso a rede
social. O compartilhamento viral dessas mensagens também é caracteristica da guerrilha

digital e pode indicar tanto o uso de robos quanto a a¢do da militancia digital “treinada”.

Com 33.103 compartilhamentos, o terceiro post?® com maior engajamento desse dia
estd muito ligado as questdes da participacdo e da cooperacdo que constituem a guerra em
rede. O meme traz a imagem “Dilma Guerrilheira” sobre um fundo vermelho, uma
ilustracdo feita a partir de uma foto da época em que a candidata foi presa pela Ditadura
Militar, que se tornou ponto importantissimo na estratégia de sua campanha nas redes
sociais. Essa imagem reforca o passado da candidata e tenta resgatar sua ligacdo com as
lutas da esquerda, muito questionada por partidos de esquerda ndo alinhados com o
governo por suas politicas durante o primeiro mandato. Durante a campanha a imagem foi

muito utilizada, inclusive, como foto de perfil por apoiadores da candidata.

O texto na ilustracdo chama a militancia digital a compartilhar o post: “Essa pessoa
também tem coracdo valente.” Mais uma vez trazendo a ideia de identificacdo e
participagdo, a mensagem utiliza o termo “cora¢do valente”, presente em toda a campanha
de Dilma com o intuito de reforcar a ideia de mulher guerreira e atuante, com um passado
de lutas pelo pais. A acdo de chamar os seguidores a compartilhar esse contetdo
caracteriza uma estratégia, para além da construcdo de lacos de identificacdo e
participacdo, para que, a partir da quantidade de compartilhamentos, a ilustracéo apareca

cada vez mais nos feeds daqueles que curtem a pagina.

947758465/?type=1&comment id=789653284421598&offset=0&total comments=3794&comment_trackin
0=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D Acesso: 26/10/2014
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Nos comentarios estd evidente a tensdo de forcas proporcionada pelo uso das
hashtags, #Dilmal3, #CoracdoValente, #Aécio45, entre outras, estdo muito presentes. H4
também forte presenca de relatos de vida, muito emocionais, de apoiadores de Dilma. Os
principais est&o ligados & oportunidade de estudar gracas ao Fies?® e ao ProUni*°. Entre os
comentarios negativos podemos destacar — dentre os varios contendo apenas o0 home do
candidato Aécio Neves, seu numero, além de “Fora PT” — 0s que atribuem sentido
negativo a imagem “Dilma Guerrilheira”. Muitos tratam o fato da presidenta ter sido presa
durante a Ditadura Militar, trazendo a tona relatos que correlacionam suas a¢fes engquanto

combatente nesse periodo, que chama de terrorismo, aos escandalos de corrupgéo no pais.

3.3. Analise do dia 26 de outubro de 2014

O post®* mais compartilhado no dia 26 de outubro, dia do pleito, foi desconsiderado
nessa andlise pois se deu apo6s a divulgacdo do resultado do processo eleitoral em
comemoracdo a vitdria da candidata Dilma Rousseff. Outros dois posts que estdo entre 0s
mais compartilhados nesse dia e foram publicados ap6s a divulgacdo do resultado da

votacdo também foram desconsiderados.

O segundo post*> com maior engajamento, 79.237 compartilhamentos, traz uma
homenagem do ator José de Abreu a Dilma. O video de cerca de 3 minutos apela para o
lado emotivo do eleitor. Em sua fala, o ator remete ao papel de Dilma como mée, avo e
primeira mulher a assumir a presidéncia do pais. Passa pela sua histéria no periodo da
Ditadura Militar, em especial os trés anos em que permaneceu presa e foi torturada. Mostra
a candidata como alguém que tem histérico de luta social e questiona, ao final, a forma
como o candidato Aécio Neves conduziu suas falas a presidenta durante o debate na Rede

2 O Fies, Fundo de Financiamento Estudantil do Governo Federal, foi criado em 1999 e destina-se a

financiar a graduacdo no ensino superior de estudantes que ndo possuem condi¢fes de arcar com sua
formacdo. O programa é geralmente vinculado a gestdo de Dilma Rousseff pelos eleitores devido ao novo
formato que ganhou em 2010, em que 0s juros cairam para 3,4% ao ano e a solicitacdo de financiamento
pode ser feita em qualquer periodo do ano.

%0 O ProUni, Programa Universidade para Todos, foi criado em 2004 durante a gestdo de Lula e
ampliado na gestéo de Dilma. O programa oferece bolsas de estudos de 50% a 100% em universidades
particulares a alunos que comprovem que ndo tem condigdes de arcar com os custos de seus estudos.
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Bandeirantes. Na ocasido, o candidato acusou Dilma Rousseff de ser leviana em suas
acusacOes. Traz a tona o discurso relacionado ao machismo ja presente no embate nas
redes nos dias anteriores. O video termina mais uma vez com a imagem de “Dilma

Guerrilheira” e o meme coragédo valente.

Conteudos como esse sdo estratégicos, principalmente proximos ao dia da votacao,
pois atingem o lado sentimental do eleitor. Quando se fala em redes sociais, contetdos que
tratam de sentimentos, sejam eles positivos ou negativos, se € que podem ser assim
classificados, sdo fatores predominantes na guerra em rede. O ambiente das redes sociais,
onde o usudrio estd protegido por um perfil social, possibilita a profusdo de mensagens e
sentimentos que talvez ndo fossem expressados tdo livremente em ambientes sociais

convencionais.

Nos comentarios pode ser observada a presenca massiva de perfis femininos com
mensagens emocionais. A hashtag #SomosTodosDilma, bem como os emoticons em forma
de coracdo e 0 meme coragdo valente aparecem em larga escala, indicando o sucesso do
apelo emocional empregado no texto e nas imagens do video. H& pouca ocorréncia de

comentarios negativos ou pejorativos.

Com 46.952 compartilhamentos, o segundo post®* com mais engajamento no dia da
eleigéo traz uma fotografia de Dilma fazendo um sinal em forma de corag&o com as méos e
a frase em caixa alta “Para cada agressdo, um coragdo”, as cores utilizadas sdo o vermelho
e o branco. O texto que acompanha a imagem traz a seguinte declaracdo de Dilma: “Nao
aceite a baixaria da rede de mentiras dos tucanos. Vamos votar 13 e ter uma eleicéo
tranquila, de paz, amor e respeito ao povo brasileiro. Vamos festejar o lado bonito da nossa

democracia.” Junto ao texto estdo as hashtags #SomosTodosDilma e #DilmaNovamente.

Essa postagem demonstra, em consonancia com a primeira mais compartilhada, a
estratégia de apelo ao lado emotivo no Gltimo dia de campanha. Usar a imagem de Dilma
de forma doce e passando uma mensagem de “amor” ¢ uma forma de combater nas redes
os discursos mais incisivos proferidos pela campanha de Aécio. Em certo momento da

campanha de Dilma também foi tomado esse lado mais agressivo, criticado por boa parte
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da militancia atuante nas redes. Trazer a imagem da candidata como mée e pessoa sensivel
é uma estratégia para desmistificar sua fama de pessoa séria e aproxima-la dos eleitores
atuantes nas redes sociais. O uso das hashtags mais uma vez marca a estratégia de
propagacdo do contetido seguindo a l6gica da guerra em rede, que estimula os seguidores a

também utilizarem essas palavras-chave em seus discursos.

Podem ser observados muitos comentarios com a hashtag #CoragdoValente e
emoticons em forma de coracdo, firmando o carater emocional dado a publicacdo. Ha
tameém forte presenca de comentarios rechacando os comentarios pejorativos em relagédo a
candidata. Nesse dia, em geral, ndo se identificam muitos comentarios negativos nas
publicacdes na pagina oficial de Dilma e s&o poucas as ocorréncias do uso de hashtags da

campanha de Aécio, a0 menos nesse post.

O terceiro post** com mais compartilhamentos, 24.896, ¢ uma foto de Dilma ao
lado da cabine de votacdo fazendo sinal positivo com o polegar. O texto que acompanha a
foto ¢ “13 CONFIRMA. Dilma ja votou. E vocé?”, seguido das hashtags
#SomosTodosDilma e #DilmaNovamente. Essa postagem nédo representa muito em termos
de guerra em rede, apenas faz parte da cobertura das acdes da candidata. Como no dia da
eleicdo ndo é permitido pedir votos diretamente, uma das estratégias utilizadas na
comunicacdo em redes sociais € essa cobertura dos locais de votacdo e o compartilhamento

de posts com mensagens de apoio aos candidatos.

Nos comentarios podemos observar, em geral, mensagens de apoio, declara¢fes de
voto e a presenca massiva da hashtag #Dilmal3. H& também aquelas com a hashtag

#Aéciod5, declarando voto no candidato de oposi¢do, em menor escala.
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4. O uso do perfil oficial de Aécio Neves no segundo turno das elei¢des de 2014

Esse capitulo, guindo a proposta do anterior, propde uma analise das publicacfes
nas paginas oficiais de campanha no Facebook de Aécio Neves entre 24 e 26 de outubro de
2014. Serao, também, analisados os trés posts com maior nimero de compartilhamentos de

cada dia no perfil do candidato.

Os posts no perfil oficial de Aécio Neves no Facebook durante a campanha de 2014
em termos de conteddo eram mais sérios e tradicionais do que os de Dilma Rousseff. O
humor, recurso muito utilizado na campanha de redes sociais da candidata opositora nao
foi utilizado por sua equipe. A maioria dos contetdos trazia criticas a gestdo petista,
principalmente no que diz respeito & economia do pais, embasadas em matérias de grandes
jornais e revistas de grande circulacdo e de seus portais na Internet. Essa escolha reflete o
tom do discurso da campanha, que apostou numa “unido” de pessoas que estavam
insatisfeitas com as politicas publicas empenhadas pelos governos petistas. Outro traco que
reforca essa seriedade, ja trazendo a questdo da guerrilha digital, é o desejo de conquitar
eleitores menos conectados as redes sociais, que ndo estdo antenados com questdes visuais,
de design, como o publico jovem que a campanha de Dilma angariou para suas acdes em

rede.

Em contraponto & campanha online de Dilma, o conteldo na pégina de Aécio ndo
foca em historias de pessoas e sim em seus planos para o pais, reforcando a ideia de unido
em torno dos objetivos da nacdo. O nacionalismo também é expressado nas cores utilizadas
nos banners e no material de campanha em geral. As cores da bandeira brasileira, as
mesmas de seu partido, 0 PSDB, estdo presentes em quase todos os posts. O design é mais
carregado, cheio de detalhes. Algumas dos graficos chegam a ser confusos tamanha a

quantidade de informacéo contida neles.

Os videos sdo o ponto alto do contetdo na pagina oficial de Aécio. Além de
veicular os que sdo feitos para os programas da TV aberta, incluindo pequenos fragmentos
deles, sdo postados muitos videos de smatphone. Na maioria deles o candidato fala
olhando diretamente para a camera do aparelho, empenhando discursos de motivagédo e em
tom pessoal. A maioria desses videos sdo chamadas para que o eleitor vote em Aécio e
participe da campanha, tanto de forma tradicional quanto virtual. Essa estratégia funciona

muito bem para a mobilizacdo online, reforcando os lacos de confianca e
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consequentemente de pertencimento e cooperacdo entre 0s seguidores da pagina e a

campanha.

Apesar de a pagina de Aécio ter um numero de curtidas superior as da pagina de
Dilma e de seus contetdos serem muito mais compartilhados, a interacdo nos comentarios
é bem menor. Ndo observamos muitos comentarios de perfis favordveis a candidata de
oposi¢cdo, nem comentéarios negativos e pejorativos. Uma das hipGteses é a de que a
moderacdo pela equipe seja mais presente do que a da campanha online de Dilma.
Contudo, a presenca de comentarios utilizando as hashtags de campanha, com comentarios
negativos em relacdo ao PT é marcante, 0 que caracteriza a presenca de elementos da

guerra de narrativas.

4.1. Analise do dia 24 de outubro de 2014

O post® com maior nimero de compartilhamentos, 73.145, no dia 24 de outubro no
perfil oficial de campanha do candidato Aécio Neves é um video de cerca de 40 segundos
com uma declaracdo de voto do ator Sténio Garcia. Em sua fala, o ator cita a atuacdo do
Ministro do Supremo Tribunal Federal Joaquim Barbosa no julgamento do mensaldo,
ligando a candidata do PT aos escandalos de corrupcdo. Também declara que apesar de
ndo ter mais a obrigatoriedade de votar, devido a sua idade, faz questdo de votar em Aécio
pois acredita que o candidato é o melhor para o pais e cita Lima Duarte, outro ator muito
conhecido, que também declarou apoio ao candidato. As imagens, devido a qualidade,
provavelmente foram feitas a partir da camera de um smartphone e tem a aparéncia de

terem sido captadas pelo préprio ator, o que confere um tom de veracidade a declaracéo.

O texto que acompanha a publicagdo do video traz a mensagem da “onda da
mudanga”, sempre presente nos discursos do candidato e as hashtags #MudaBrasil,
#Aéciod5, #RumoaVitoria e #EuVotoAéciod5. O discurso de mudanca e de uma unido que
toma conta do pais contra a corrupcdo é muito empregado nas publicacdes na pagina do

candidato.
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O comentéario® com maior repercussdo, 1.732 curtidas, nessa publicacdo traz a
ideia do medo, constantemente usada nos discursos do candidato, e mais uma vez a ideia
de unido em prol do bem da nacdo. Nota-se também que, a0 menos nos comentarios mais
curtidos, hd sempre uma resposta da equipe de Aécio em nome do candidato, sempre
agradecendo o apoio e ressaltando sua importancia acompanhado da hashtag de campanha.
A maioria dos comentérios segue na mesma linha e ndo ha ocorréncia, ao menos entre 0s

principais, de comentarios pejorativos ou exaltando a campanha de Dilma Rousseff.

Com 52.157 compartilhamentos, o segundo post*’ com maior engajamento no perfil
do candidato nesse dia apresenta o resultado de uma pesquisa encomendada pela revista
Istoé em que Aécio aparece com 9 pontos percentuais de vantagem sobre a candidata
petista. A ilustracdo em verde, branco, azul e amarelo — cores da bandeira nacional e as
principais usadas na campanha do candidato — apresenta um infografico em que a
vantagem do candidato na pesquisa € ressaltada, ndo parecendo representar apenas nove
pontos. Junto estdo o link® para a matéria da revista e as palavras-chave da campanha.

Nos comentarios com maior repercussdo podemos destacar dois, o primeiro®
apresenta o discurso da mudanga comumente com o empregado nos veiculos oficiais da
campanha e o segundo® apresenta tom mais agressivo, em referéncia a denuncias e
acusacOes contra o PT. Ao primeiro comentario, observamos a seguinte resposta da equipe
do candidato: “E verdade, Gustavo! Os brasileiros estio chorando e clamando para serem
libertados desse partido que fracassou! E inflagdo, recessdo e desemprego. Muda Brasil!

#Aécio45”. Apesar de o comentario ndo mencionar diretamente essas questdes, trazendo
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apenas o discurso da onda da mudanca, a resposta da equipe traz a tona um posicionamento

mais incisivo, reforgando as tensdes e o embate de narrativas.

O segundo comentario traz diretamente a ideia de combate, de que o candidato
deveria se posicionar mais fortemente quanto as questfes de corrupcao envolvendo o PT e
divulgar dentincias, ndo comprovadas. Ressalta ainda, em caixa alta, o termo (“leviana”)
com que Aécio se dirigiu & Dilma no debate da Rede Bandeirantes e que se tornou ponto
fundamental da guerrilha de narrativas em rede na campanha. A esse comentario a equipe

do candidato ndo respondeu.

O terceiro post** mais compartilhado nesse dia, 44.089 vezes, é o video do Gltimo
programa do candidato no horario eleitoral gratuito na TV aberta. Com 10 minutos,
comeca com imagens de passeata em varias capitais do pais em apoio ao candidato, onde a
maioria das pessoas presentes veste verde e amarelo, camisetas da selecdo brasileira ou
porta bandeiras do Brasil. Em coro ao fundo, um trecho do hino nacional. Em seguida
comeca um dos jingles da campanha, em tom alegre, na voz de varios artistas, entre eles:
Tuca Fernandes, Zezé Di Camargo, Wanessa Camargo, Giovani, Inimigos da HP, Bruno e
Marrone, Sandra de S4, César Menotti e Fabiano, Chitdozinho e Chorord, Xandy, André
Valaddo, Velha Guarda da Mangueira, Luan Estilizado, entre outros. Ao mesmo tempo,
aparecem as imagens de personalidades, atletas e artistas que apoiam o candidato. Ao fim
da musica, entra um apresentador que mostra o infografico referente a pesquisa da
Istoé/Sensus, citada em post anterior, em que Aécio aparece com larga vantagem sobre
Dilma. O discurso empenhado pelo narrador traz a ideia de que votar em Dilma é votar em
um partido, no caso o PT, e votar em Aécio é votar no melhor para o pais, € um voto de
unido, traz a ideia de mudanca em antitese a continuacdo. Varias declaracdes de voto se
seguem, entre anbnimos e artistas aparece a figura de Marina Silva, que apoiou o candidato
no segundo turno, e o de Renata Campos, mulher do falecido Eduardo Campos. Um
depoimento do jogador de futebol Neymar, postado anteriormente no Facebook, fala sobre
0s votos nulos e brancos, numa tentativa estratégica da campanha de conduzir os indecisos

ao voto no candidato.

Em tom emocional e com o hino brasileiro ao fundo, Aécio faz seu ultimo pedido

de voto exaltando o ideal da onda da mudanca, sempre presente em seu discurso, e fazendo
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alusdo a seu avd, Tancredo Neves. Em seguida, o hino nacional pela voz de andnimos. E,
ao final, destaque para a matéria de capa da Revista Veja do mesmo dia, que liga Lula e

Dilma ao escandalo de corrupcéo na Petrobras.

Apesar de usar um discurso leve, positivo, voltado aos ideais de mudanca e unido
para a construcdo de um novo pais, ao final, fica evidenciado o carater combativo do video.
Ap0s a apresentacdo da capa da revista, a voz do narrador chama o eleitor a dar um basta
aos escandalos de corrupgdo através do voto em Aécio. Vale ressaltar que o texto que

acompanha o post incentiva os seguidores da pagina a compartilha-lo em suas redes.

A ideia de participacdo e de inclusdo dos eleitores usuarios de redes sociais esta
também exemplifica através dos comentarios. Nota-se que a maioria deles, pelo menos
entre 0s mais curtidos e com maior repercussdo, obteve respostas da equipe de Aécio.

Sempre em tom positivo e agregador, com as hashtags de campanha ao final.

4.2. Andlise do dia 25 de outubro de 2014

O post* mais compartilhado, 65.405 vezes, do dia anterior & votacdo no perfil
oficial de Aécio Neves traz uma declaracdo do piloto de Férmula 1 Felipe Massa em apoio
ao candidato. O video de 13 segundos traz novamente a mensagem de mudanca e faz
paralelos entre a corrida de carros e a corrida pela elei¢do presidencial. Como a maioria
dos videos de apoio de celebridades no perfil do candidato, € feito, provavelmente, a partir

de um smartphone, o que Ihe confere autenticidade.

Entre os comentarios, muitas mensagens de apoio, na maioria das vezes com
respostas positivas do perfil do candidato. Dentre os principais comentarios, em
contraponto com o que se observa nas postagens no perfil de Dilma, ndo h4 mensagens

ofensivas ao candidato partindo de eleitores da candidata de oposicao.

Com 62.642 compartilhamentos, o segundo post** com maior repercussdo desse dia
é um video de 57 segundos com Vvarios artistas cantando o jingle da campanha de Aécio. Se
trata de um recorte do programa veiculado na TV aberta e no proprio perfil oficial no

42 Disponivel em: https://www.facebook.com/video.php?v=876230699088479 Acesso: 26/10/2014
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Facebook do candidato no mesmo dia. Quanto ao teor dos comentarios e das respostas do
candidato, ndo diferem muito do detectado no post anterior.

O terceiro post** mais compartilhado, 56.147 vezes, é um video de 30 segundos em
que o candidato mais uma vez traz o discurso da mudanca. Cita problemas como a inflacao
e 0s casos de corrupgdo na Petrobras e pede para o eleitor que deseja que esse panorama
mude vote nele. Termina pedindo a “ajuda de Deus” para que o pais mude de rumo. O
texto que acompanha a postagem do video ¢ o seguinte: “Domingo, s6 vocé, com o seu
voto, pode mudar o Brasil. Se vocé ndo aceita mais as coisas como estdo, mude! VVocé

pode fazer isso! Que Deus ilumine o Brasil!” #EuVotoAécio45 #Aécio45 #MudaBrasil”.

Os comentarios com mais curtidas elogiam o desempenho do candidato no debate
na Rede Globo, no dia anterior. No primeiro*, com mais de 3 mil curtidas, a seguidora da
pagina declara que seu voto inicialmente seria nulo, mas apo6s o Ultimo debate antes do
pleito decidiu votar em Aécio. Em caixa alta, ressalta a fala de Dilma a uma economista
desempregada que ao perguntar sobre mercado de trabalho recebeu da candidata a resposta
de que deveria fazer um curso do Pronatec para ampliar suas possibilidades de insercéo.
Essa fala se tornou meme nas redes sociais. Muitas piadas foram feitas ressaltando a falta
de tato e jogo de cintura da candidata ao indicar um curso técnico a alguém que tem nivel
superior. J4 no segundo®, com mais de 2 mil curtidas, o seguidor do candidato ressalta sua
calma e equilibro durante o debate ¢ diz que “Deus o iluminou”. Nesse post em geral ndo
notamos a presenca marcante das hashtags de campanha a nao ser nas respostas dadas pela

equipe do candidato.
4.3. Analise do dia 26 de outubro de 2014

O post*” com maior engajamento, 52.600 compartilhamentos, no dia do pleito na
pagina oficial de Aécio Neves é um video de apenas 19 segundos em que o candidato

reforca o discurso de mudanga, de momento decisivo para o pais e chama o eleitor a

4 Disponivel em: https://www.facebook.com/video.php?v=875594969152052 Acesso: 26/10/2014
® Disponivel em:
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=876011915777024
&offset=0&total comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D Acesso:
27/10/2014

1 Disponivel em:
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=875960589115490
&offset=0&total comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D Acesso:
27/10/2014

4 Disponivel em: https://www.facebook.com/video.php?v=878493188862230 Acesso: 27/10/2014



https://www.facebook.com/video.php?v=875594969152052
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=876011915777024&offset=0&total_comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=876011915777024&offset=0&total_comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=875960589115490&offset=0&total_comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D
https://www.facebook.com/AecioNevesOficial/videos/875594969152052/?comment_id=875960589115490&offset=0&total_comments=10205&comment_tracking=%7B%22tn%22%3A%22R9%22%7D
https://www.facebook.com/video.php?v=878493188862230

38

comparecer as urnas e lhe confiar seu voto. O video foi postado logo pela manha e, como
alguns outros da pagina, recorre a estética de video caseiro, provavelmente as imagens
foram captadas a partir de um smartphone. O fato de ter sido postada logo pela manhd, no
inicio da votacdo, cor ar alegre e sorridente, também deve ser destacado. A ideia a ser
passada é a de que ao comecar o0 seu dia o candidato, espontaneamente e
descontraidamente, quis se comunicar com seus eleitores para passar uma ultima

mensagem de forca e confianga.

O comentéario com mais curtidas*®, 1.914 ao todo, traz uma declaracdo de voto e
cita Tancredo Neves, avd do candidato. “Por Tancredo, pelo Brasil, pela LIBERDADE!
Aécio 45!”, comenta a seguidora. A resposta dada pela equipe do candidato refor¢a o

discurso que o liga a seu avo e a seu sonho de um “novo” Brasil.

Com 46.334 compartilhamentos, o segundo post*® que mais repercutiu nesse dia no
Facebook do candidato apresenta uma foto de Aécio em um comicio balangando a
bandeira do Brasil. A arte, em verde e branco, traz a seguinte frase: “Agora ¢ Aécio!
Vamos 1a! E o Brasil inteiro querendo mudar!”. O texto que acompanha a foto contém um
link®® para a pagina #EuVotoAécio45, que se configura como uma das péaginas auxiliares
oficiais de campanha do candidato. E interessante observar o uso dessa pagina como
estratégia de afirmacdo de posicionamento do eleitor e como estratégia de formacéo do que
podemos chamar de militdncia digital. Muitas pessoas seguem paginas de candidatos
mesmo ndo sendo seus apoiadores. Podem se tratar de indecisos ou até de opositores que
querem ter acesso aos conteudos veiculados pelo candidato para pensar estratégias de
contranarrativa. Ter uma pagina de declaracdo de voto da a equipe uma ideia um pouco
mais clara sobre os apoiadores e eleitores presentes nas redes sociais, além de ser potencial

instrumento de mobilizagéo.

Os principais comentarios nessa postagem sdo declaragdes de apoio, pessoas

dizendo que ja foram as urnas e que votaram no candidato. A maioria dos comentarios
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positivos tem resposta da equipe de Aécio, sempre trazendo o discurso da confianca e de
uma formacdo de alianca pela mudanga do pais. A hashtag #Aécio45 também se faz

presente em quase todas as respostas da equipe.

O terceiro post>* mais compartilhado, 33.346 vezes, traz uma foto do candidato
com sua esposa, Leticia, a caminho do local de votacdo e no texto que acompanha a
seguinte frase: “Para mudar o Brasil! #EuVotoAécio45”. A postagem se caracteriza como
cobertura das atividades do candidato, seguindo a linha da cobertura das agendas de
campanha em geral. Como nesse dia ndo ¢ mais permitido “pedir” votos, fazer campanha
direta, esse é um recurso bastante utilizado pelas equipes para que as redes sociais dos
candidatos ndo fique ociosa no dia do pleito. Quanto aos comentéarios, seguem a linha dos
demais nesse dia. Destaque para declaracGes de apoio e de votos e uso intenso das

hashtags de campanha.
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5. Considerac0es finais

O presente trabalho mostra que o uso das estratégias de “guerrilha digital” é cada
vez mais comum nas campanhas, inclusive nos perfis oficiais dos candidatos nas redes
sociais. O ano de 2014 foi, sem duvida, o de uso mais intenso desses meios nas campanhas
eleitorais brasileiras e a tendéncia é que ele cresga a cada pleito. No presente ano (2016) ja
vemos uma intensa mobilizagdo das “pré-campanhas” muitos meses antes do periodo
eleitoral assegurado por lei. Portanto, torna-se extremamente necessario que mais estudo
sejam feitos para dimensionar 0s impactos reais desse tipo de uso na criacdo de narrativas

sobre os candidatos e no resultado final do pleito.

E inegavel que o uso das estratégias de guerra em rede sio menos presentes nos
perfis oficiais, talvez pelo fato de os candidatos ndo quererem ser vinculados diretamente a
esse tipo de pratica, mas elas estdo 4. Constatamos vérias postagens com ataques diretos
de um cadidato a outro, por exemplo. Préatica ja presente nas campanhas tradicionais, mas

reforcada pela guerra de memes presente nas campanhas online atuais.

A presenca mais evidente das taticas nos perfis foi a presenca de perfis falsos nos
comentarios. Essa presenca foi amplamente notada nos dois perfis, em dois casos
diferentes: o primeiro — em que eram usados pra ressaltas qualidades dos candidatos,
compartilhar hashtags da campanha e apoiar o discurso presente na postagem em questao,
e o segundo — em que perfis aparentemente falsos comentavam o mesmo discurso (na
maioria das vezes de cunho difamatdrio) inUmeras vezes, o contetdo ndo tinha nenhuma
alteracdo de um comentario pra outro e podia ser notado em varios posts diferentes. Com
isso podemos concluir que a presenca de robds nos perfis oficiais no Facebook se da mais

nesse campo, de comentarios e compartilhamentos, mas ndo na producao de narrativas.

Outra tatica amplamente utilizada, principalmente no perfil oficial de Dilma
Rousseff, foi o extimulo a militancia digital. Chega-se a conclusdo de que essa deve ser a
tatica de maior investimento nas proximas campanhas, sendo uma das mais eficientes, pois
cria nas pessoas que utilizam as redes, seguem determinados, compartilham seus contetidos
e, muitas vezes, sdo também produtores de conteudos, o sentimento de pertencimento. A
campanha passa a ser vista como causa, nos moldes dos movimentos que foram citados ao

longo do trabalho. Esse militante digital torna-se a mais poderosa arma na “guerrila
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digital”, podendo mobilizar pessoas de forma mais espontanea e aumentando o potencial

de expanséo das narrativas sobre o candidato em questéo.

Ja as estratégias que envolvem o uso de robds, fora a presenca nos comentarios no
Facebook como citado anteriormente, sdo mais notadas nos chamados perfis e paginas
auxiliares. Esses perfis constituem o tipo de estratégia na guerra em rede que devem
ganhar mais atencdo em estudos sobre o tema. Sdo mais dificeis de rastrear e dimensionar,
por isso ndo foram abordados com profundidade, mas exatamente por esse fator sdo os que
merecem mais atencdo daqui pra frente. Deve se prestar atencdo ao real papel desses perfis
e paginas, que se dizem isentos, no imaginario formado sobre os candidatos, sobre o

discurso proferido pelos eleitores e sobre seu impacto na deciséo do voto.

A mudanca no uso das redes sociais é acelerada e sdo necessarios estudos
constantes para entender a real acdo de todas essas taticas no interesse final: o resultado
das eleigdes. Se 2014 foi 0 ano em que mais foram observadas taticas de “guerrilha digital”
nas campanhas eleitorais até entdo, nos proximos pleitos essa presenca deve ser muito
mais marcante e em muito mais redes. E necessario continuar atento as praticas de guerra
em rede, ndo s para dimensionar e entender como elas estdo se adaptando as novas redes
sociais na Internet — que surgem a cada dia — e as novas linguagens presentes nelas, mas
também para criar instrumentos de fiscalizacdo e combate as préaticas ilegais que podem
surgir dentro dessas multiplas plataformas.
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