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Resumo: Este artigo tem como objetivo refletir sobre possiveis impactos
da comunicacgo politica digital para a democracia, a partir das eleicbes
presidenciais de 2016, nos Estados Unidos, e de 2018, no Brasil, a partir
das noglOes de "americanizagédo”, "modernizacdo” e "hipermidiatizagdo" das
campanhas. Foram selecionados e analisados, por pelo menos ftrés
pesquisadores, mais de 300 documentos, além de bibliografias sobre as
praticas digitais das campanhas de Donald Trump e Jair Bolsonaro, na
busca de indicios de desinformacgéo, noticias falsas, utilizagdo de robés, big
data, influéncia externa e estratégia de midias sociais em geral. Ao fim,
sugerimos como hipéteses para futuros estudos: 1) a nogédo de
"hipermediatizagdo" das campanhas (HOWARD, 2006) como paradigma de
entendimento dos processos de comunicagéo politica digital nos contextos
eleitorais contemporédneos; e 2) a ideia de "eclipse do publico" (DEWEY,
2012[1927]) para avaliar problemas potenciais gerados pela fragmentagdo
da comunicagdo desenvolvida com mini-publicos especificos.
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Abstract: This article aims to reflect on the possible impacts of digital
political communication on democracy, analyzing the 2016 presidential
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elections in the United States and 2018 in Brazil, through the notions of
"Americanization”, "modernization” and "hypermidiatization” of campaigns.
More than 300 documents were selected and analyzed by at least three
researchers, as well as other material on the digital practices of the
campaigns of Donald Trump and Jair Bolsonaro, in search of signs of
misinformation, fake news, use of bots, big data, foreign influence and social
media strategy in general. Finally, we suggest as hypotheses for future
studies: 1) the notion of "hypermediatization” of campaigns (HOWARD,
2006) as a paradigm of understanding the processes of digital political
communication in contemporary electoral contexts; and 2) the idea of “the
eclipse of the public" (DEWEY, 2012 [1927]) to assess potential problems
generated by the fragmentation of communication in specific mini-audiences.

Keywords: Elections. Digital Campaigns. Trump. Bolsonaro.

Introducgao

Em meio a uma linha ja tradicional de estudos sobre campanhas eleitorais
online no Brasil e no mundo (AGGIO, 2010, 2011; AGGIO; REIS, 2013; BIMBER;
DAVIS, 2003; BIMBER, 2014; BRAGA, 2014; BRAGA; CARLOMAGNO, 2018;
CERVI et al., 2016; GOMES; AGGIO, 2009; GOMES et al., 2009; GRAHAM et al.,
2013; ITUASSU et al., 2014; ITUASSU et al., 2018; MARQUES et al., 2013; MUNIZ
et al., 2016; MURTA et al., 2017; NIELSEN; VACCARI, 2013; NORRIS, 2000; 2002;
STROMER-GALLEY, 2000, 2014; VACCARI, 2008), o objetivo deste artigo é
produzir uma reflexdo sobre possiveis impactos da comunicagéo politica digital para
a democracia depois das eleicdes presidenciais de 2016, nos Estados Unidos, e de
2018, no Brasil. De maneira comparada (BLUMLER; GUREVITCH, 1995;
BLUMLER; KAVANAGH, 1999; CANEL; VOLTMER, 2014; ESSER; PFETSCH,
2004; 2016; HALLIN; MANCINI, 2004; 2011; NORRIS, 2009; VOLTMER, 2006;
ZIELONKA, 2015), trata-se de um trabalho de contextualizagdo de ambos os pleitos,
no que diz respeito a comunicagao politica digital das campanhas Donald Trump e
Jair Bolsonaro, discutindo esses contextos a partir dos conceitos de
"americanizacao", "modernizacao”, "pdés-modernizacao" e "hipermidiatizagao". Além

disso, no campo da teoria da democracia, sugerimos uma possivel relagdo entre a
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comunicagao politica das campanhas pds-modernas e/ou hipermidiaticas com a
ideia de "eclipse do publico" de John Dewey (2012 [1927]).

Em 2016, a eleicdo presidencial nos Estados Unidos foi marcada pela
plataforma polémica de Donald Trump. A controversa campanha populista de direita
estava centrada no Facebook e é acusada de ter desenvolvido praticas de
desinformac&o e estratégias ilegais de big data. Além disso, foi uma campanha
notavel pela influéncia russa e estrangeira em favor do candidato republicano
(PERSILY, 2017; INTELLIGENCE COMMUNITY ASSESSMENT, 2017). Em 2018,
no Brasil, a eleicdo presidencial também foi marcada por um politico conservador
polémico: Jair Bolsonaro, que centrou sua campanha nas midias sociais,
especialmente no WhatsApp e no Facebook. A campanha de Bolsonaro também é
acusada de praticas de desinformacgéo e automagéo (ARNAUDO, 2019; RUEDIGER,
2018c; 2018d).

Esses dois contextos eleitorais serdo analisados nas sec¢des 2 e 3 deste
artigo, seguindo esta Introdugdo. Na secdo 1, discutiremos a nogédo de
“americanizagado e modernizagao” das campanhas e os desenvolvimentos historicos
da comunicacao politica online em eleigdes. Em relagdo as campanhas de Trump e
Bolsonaro, optamos por uma metodologia de estudo de casos (KING; KEOHANE;
VERBA, 1994). Em ambos os casos, utilizamos fontes digitais como relatorios,
artigos, noticias, entrevistas, etc., coletadas da Web antes, durante e apds 2016 e
2018. Mais de 300 documentos sobre as duas campanhas foram selecionados e
analisados por trés pesquisadores diferentes. Neste material procuramos qualquer
indicagado de propaganda computacional, definida por Woolley e Howard como um
termo que engloba esse fendbmeno recente — e o campo de estudo emergente — de
desinformagdo e manipulagdo digital. Como uma pratica comunicativa, a
propaganda computacional descreve o uso de algoritmos, automagéo e curadoria
humana para gerenciar e distribuir informagdes enganosas por meio das midias
sociais (WOOLLEY; HOWARD, 2019).

Nesse sentido, procuramos indicios de desinformagado, noticias falsas,
utilizacdo de robds, big data, influéncia externa e estratégia de midias sociais, em

geral. Feito isso, esperamos apontar evidéncias suficientes para discutir, na segao 4,
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pelo menos duas questdes sobre possiveis impactos das campanhas digitais nas
esferas publicas, nos sistemas de comunicacdo politica e nos contextos eleitorais.
Assim, sugerimos, na Conclusao: 1) a nogao de "hipermidiatizagao" como paradigma
de entendimento dos processos de comunicagao politica nos contextos eleitorais
analisados; e 2) a ideia de "eclipse do publico", de John Dewey, para avaliar
problemas potenciais gerados pela fragmentagdo do publico em varios mini-publicos

por meio das midias digitais.

1. Americanizagao, modernizagao, pés-modernizagao

A americanizacdo € uma hipotese tradicional dos estudos de comunicagao
politica. Como afirmam Swanson e Mancini (1996), a hipotese sustenta que
campanhas eleitorais em democracias ao redor do mundo acabam por se tornar
cada vez mais americanizadas, a medida que candidatos, partidos politicos e midia
seguem as praticas de seus pares nos Estados Unidos. Os autores sugerem que a
hipdétese € um ponto de partida util para comparar praticas de campanha em
diferentes paises.

Como a nogdo denota uma excessiva influéncia americana em outros
contextos, a ideia de modernizagao foi proposta como alternativa a americanizacéo,
em um esforco para enfatizar que as mudangas na comunicacido politica ndo séo
geradas apenas por forcas exdgenas, mas também enraizadas em processos de
mudangas sociais (HALLIN; MANCINI, 2004b). Ao mencionar os principais atores de
um sistema de comunicagao politica (BLUMLER; GUREVITCH, 1995; GUREVITCH,;
BLUMLER, 2004; HOWARD, 2006), Pipa Norris (2002) sugere que mudangas na
comunicagdo de campanha podem ser melhor entendidas como um processo
evolutivo de modernizagdo que simultaneamente transforma as praticas da
organizagbes de campanha, dos meios de comunicagao e do eleitorado (NORRIS,
2002, p. 134). A autora classifica trés tipos de campanhas: pré-modernas, modernas
e pos-modernas. Em vez de afirmar que todas as campanhas estao inevitavelmente
se movendo para a categoria pdés-moderna, Norris enfatiza que as mudangas devem

ser entendidas como parte do processo de modernizacdo enraizado em
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desenvolvimentos tecnolégicos e politicos comuns a muitas sociedades pos-
industriais.

Assim, a campanha pré-moderna € organizada com base em formas diretas
de comunicacado interpessoal entre candidatos e cidaddaos no nivel local. As
campanhas modernas sdo marcadas pela televisdo e pelas pesquisas de opiniao e
definidas como aquelas com uma organizagdo mais coordenada pelos lideres
politicos centrais, aconselhados por consultores profissionais externos. Em
campanhas pos-modernas: consultores profissionais de publicidade, marketing,
opinido publica assumem um papel mais central ndo apenas nos momentos
eleitorais, mas também apods o pleito, com o governo atuando em campanha
permanente. Nesse contexto, a midia jornalistica € mais fragmentada em um
ambiente mais complexo de multiplos canais e interagdes e o eleitorado se torna
mais flexivel em suas escolhas. As campanhas poés-modernas tentam manipular a
opinido publica ndo apenas com o proposito de ganhar eleigcbes, mas também de
legitimar a governanca (NORRIS, 2002).

Howard, seguindo a classificagdo de Norris, apresenta um quarto tipo de
campanha, chamado pelo autor de campanha "hipermidiatica", mais fugaz do que
permanente. O atributo mais importante desse tipo de campanha sao dados,
especialmente os que ajudam nas estratégias de comunicag&o politica. No contexto
da campanha hipermidiatica, perfis de eleitores, doadores, voluntarios e candidatos,
bem como outras informagdes estratégicas, sdo utilizados pelos consultores na
formulagéo e disseminagao da comunicagao politica (HOWARD, 2006).

Para o autor, as campanhas hipermidiaticas sdo desenvolvidas com as novas
midias digitais, com anuncios de campanha direcionados, criados e distribuidos por
meio da midia digital. Neste contexto, pessoas que normalmente sé podiam
consumir conteudo politico passam a poder também produzi-lo e distribui-lo por
conta prépria. Se as campanhas de mass media veiculam conteudo produzido pelas
consultorias para um grande numero de pessoas, as campanhas hipermidiaticas
restringem o conteudo a pessoas deliberadamente selecionadas e o préprio
conteudo é moldado pelos dados do publico-alvo (HOWARD, 2006). Assim, no

contexto dessas campanhas, a propaganda computacional é descrita, por Woolley e
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Howard (2019), como uma pratica comunicativa com algoritmos, automacao e
curadoria humana para gerenciar e distribuir informag¢ao e desinformagao nas redes
digitais. Dessa forma, a partir das nogdes de modernizagdo ou americanizagdo das
campanhas, pode-se pensar também em uma ideia de hipermidiatizac&o, ligada aos
desenvolvimentos tecnologicos digitais acessiveis a uma ampla gama de usuarios e
sociedades em todo o mundo. Um processo de hipermidiatizacdo que permite que
as campanhas coletem dados sobre os eleitores, criem minorias (em vez de seguir
maiorias), direcionando a opiniao publica e administrando o desenvolvimento
contemporaneo da cidadania (HOWARD, 2006).

2. Estados Unidos, 2016

Nao ha duvidas de que, em relacdo as campanhas de Barack Obama de
2008 e 2012, o pleito de 2016 nos Estados Unidos trouxe uma mudancga clara de
expectativas no que diz respeito aos impactos democraticos das tecnologias digitais
de comunicagao, a ponto de um comentador perguntar em um importante periodico:
“Pode a democracia sobreviver a internet?” (PERSILY, 2017). Vale lembrar que as
campanhas democratas de 2008 e 2012 estabeleceram um novo patamar nas
relagdes entre internet e elei¢des, anunciando a chamada terceira fase do campo,
marcada pelos anuncios online e uso ampliado das midias sociais (DAVIS et al.,
2009).

A campanha Obama de 2008 esteve presente em mais de dez midias sociais,
incluindo Facebook, MySpace, Twitter e Black Planet, e teve ao menos trés canais
no You Tube (FOX, 2012). Além disso, a plataforma democrata criou sua propria
midia social, a MyBO, onde eram ressaltadas, nos perfis dos usuarios, as
caracteristicas relacionadas ao engajamento politico na campanha (GOMES et al.,
2009; FOX, 2012).

Em 2016, a campanha vitoriosa de Donald Trump trouxe novas praticas e
questdes que propiciaram alguma apreensdo. Para comecgar, o comando da
estratégia de midias sociais ha campanha foi marcada pela escolha polémica de
Brad Parscale, especialista em marketing digital e um outsider no mundo da

consultoria politica norte-americana. Parscale foi chamado de o primeiro consultor
6
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"puramente digital” a comandar uma importante campanha presidencial nos Estados
Unidos (PERSILY, 2017).

A estratégia esteve focada na importancia do Facebook, inclusive em relagéao
a anuncios na televisdo. Enquanto a campanha Hillary Clinton gastou US$ 258
milhdes em anuncios de TV, a plataforma Trump investiu menos da metade disso,
US$ 100 milhdes. No Facebook, estima-se que a equipe de Parscale foi capaz de
publicar até 100 tipos diferentes de anuncios direcionados no espago de 24 horas.
Um dado polémico do sistema desenvolvido, no entanto, diz respeito ao uso dos
chamados dark posts, postagens que n&o aparecem na pagina oficial da campanha,
mas somente para quem foram enviadas. Em entrevista, Parscale afirma, como
exemplo, que poderia enviar na forma de dark posts informagdes negativas sobre a
infraestrutura no governo Democrata a eleitores de um pequeno condado,
preocupados com a questao e de voto tradicionalmente liberal (CBS, 2017).

A partir do momento que um dark post passa a ser compartilhado, torna-se
muito dificil identificar a sua origem. Com os dark posts, a campanha consegue mais
liberdade para trabalhar conteudos negativos e discursos para audiéncias
especificas, sem que outros grupos tenham ciéncia da postagem ou possam
associa-la a campanha. Isso pode ter sido particularmente importante, nas elei¢des
de 2016, com as mensagens enviadas a grupos de eleitores mais propensos aos
democratas, como mulheres, negros e trabalhadores da industria, com o intuito de
desmobiliza-los a votar em Hillary Clinton (DELANY, 2017).

Uma estimativa aponta que mensagens da campanha Trump foram trés
vezes mais retweetadas e cinco vezes mais compartilhadas no Facebook que
aquelas da plataforma adversaria (PERSILY, 2017). De fato, pesquisas apontam que
a campanha republicana fez uso intenso de automacédo, em busca dos chamados
"consensos artificiais”, gerados pela amplificagdo automatizada do trafego na rede
ao redor de um candidato ou questdo. Segundo relatorio do Oxford Internet Institute
(Oll), a proporgao das mensagens automaticas de Trump em relagédo as disparadas
pela campanha de Hillary Clinton foi de 5 para 1 (WOOLLEY; GUILBEAULT, 2017).

Como afirmam Woolley e Guilbeault, campanhas, candidatos e usuarios ja

fazem uso de robds nas eleicdes ha quase uma década, mas o pleito de 2016, nos
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Estados Unidos, foi um marco no uso de automagdo politica e propaganda
computacional em ambiente eleitoral. Com base em uma amostra de 17 milhdes de
tweets, os autores demonstram como os bots foram capazes de ocupar posicoes
centrais na mediagdo da informagcado no Twitter durante as eleigbes (WOOLLEY;
GUILBEAULT, 2019).

Nesse contexto, além de Parscale, outro personagem central da campanha
de Donald Trump foi Steve Bannon, que trabalhou com a empresa Cambridge
Analytica, responsavel pela estratégia de dados da campanha de Donald Trump.
Bannon é um executivo de midia nos Estados Unidos e consultor politico que dirigiu
o site de noticias de extrema-direita Breitbart News, fundado em 2007 pelo
comentarista conservador Andrew Breitbart. Como foi tornado publico, a Cambridge
Analytica fechou apos o escandalo de vazamento de informagdes pessoais de 50
milhdes de cidadaos americanos no Facebook (THE GUARDIAN, 2018). Concebida
de um modelo gerado na Universidade Cambridge, a empresa armazenava os perfis
em grandes bancos de dados e por meio deles oferecia individual psychological
targeting (GRASSEGGER; KROGERUS, 2017). Criada em 2013, a Cambridge
Analytica ja participaria de 44 campanhas nos Estados Unidos em 2014 e, em junho
de 2016, foi contratada pela campanha de Trump.

A polémica agéncia de dados chegou a confirmar, em 2017, uma parceria
com uma empresa brasileira para atuar no Brasil. O acordo deu origem a firma CA-
Ponte e tinha como foco "a transferéncia e a 'tropicalizagdo' da metodologia de
segmentagao psicografica" (MOTA, 2017). Apds o escandalo do vazamento de
dados e posterior fechamento, ao menos formal, da Cambridge Analytica, o negocio
nao se desenvolveu. Em agosto de 2018, no entanto, Eduardo Bolsonaro, filho de
Jair Bolsonaro, postou uma foto na rede Instagram de um encontro dele com Steve
Bannon, em Nova York (BRITO CRUZ, 2018). Sobre o encontro, Eduardo Bolsonaro
afirmou que Bannon se mostrou um "entusiasta da campanha de Bolsonaro",
acrescentando: "Certamente estamos em contato para somar forcas" (DE SA, 2018).

Além da estratégia de dados, outro elemento importante nas eleigdes de 2016
nos Estados Unidos foram as noticias falsas, ligadas preponderantemente as midias

sociais. Entre os casos mais notorios estdo o “pizzagate”, quando um dono de
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pizzaria e um dos arrecadadores de fundos do partido Democrata James Alefantis
foi falsamente acusado de pedofilia (RUEDIGER, 2018c; DELMAZO; VALENTE,
2018), e o suposto apoio do papa Francisco a Donald Trump, noticia publicada e
compartilhada por um website chamado WTOE 5. A postagem, talvez a fake news
mais representativa do momento, obteve mais de um milhdo de compartilhamentos.
Alicott e Gentzkow (2017) calculam que as midias sociais corresponderam a origem
de mais de 40% dos acessos aos sites de fake news durante o pleito. Além disso,
estima-se que houve pelo menos 40 milhdes de compartiihamentos de noticias
falsas no Facebook durante essas eleigdes, com trés vezes mais noticias falsas pro-
Trump que pré-Clinton. Da mesma forma, as noticias falsas pré-Trump foram quatro
vezes mais compartiihadas que as noticias falsas pro-Clinton (ALLCOTT;
GENTZKOW, 2017).

Por fim, sobre a influéncia externa via internet, houve varios tipos desse
fendbmeno nas eleigdes de 2016 nos Estados Unidos. Dois casos notérios sdo o dos
jovens da cidade de Veles, na Macedonia, e o da interferéncia russa. No primeiro
exemplo, um grupo de adolescentes descobriu que poderia ganhar dinheiro
publicando historias pro-Trump e anti-Clinton nos quase 140 sites de noticias falsas
que gerenciavam. A medida que as noticias falsas se tornavam mais ultrajantes, as
paginas atraiam mais usuarios, que poderiam clicar nos anuncios de publicidade
(Google Ads) instalados nos websites (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017; PERSILY,
217). No segundo caso, um enorme debate se estabeleceu nos Estados Unidos
sobre a atuacdo de Moscou nas eleicdes de 2016. Nesse contexto, ha indicios de
propaganda produzida e disseminada via internet, especialmente nas midias sociais,
com a atuacgao de agéncias de midia do governo russo ou subsidiadas pelo Estado
(PERSILY, 2017; INTELLIGENCE COMMUNITY ASSESSMENT, 2017).

3. Brasil, 2018

No Brasil, o uso das midias digitais em campanhas eleitorais ndo & recente
(BRAGA; CARLOMAGNO, 2018), assim como a utilizacdo de robds ou noticias
falsas, que ja apareceram em pleitos ou eventos politicos anteriores, como as

manifestagdes de 2013 ou o assassinato da vereadora da cidade do Rio de Janeiro
9
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Marielle Franco, em margo de 2018 (ARNAUDO, 2017; RUEDIGER, 2017; 2018a;
2018b). Como afirmam Braga e Carlomagno, a partir de 2010 inicia-se uma segunda
fase das campanhas online no Brasil, caracterizada pela "queda das restricoes
legais" e pelo "uso crescente de diferentes recursos digitais" (BRAGA;
CARLOMAGNO, 2018, p. 15).

Em 2018, o Brasil chegou ao contexto eleitoral com mais de 110 milhdes de
usuarios de internet, ocupando o terceiro lugar entre os paises com maior numero
de usuarios do Facebook e o sexto, entre os usuarios do Twitter (RUEDIGER,
2018c). Além disso, para 2018, as restrigdes legais as campanhas online foram
reduzidas, em fungdo das novas regras editadas pelo Congresso Nacional em 2017
(Lei 9.504/97), que passaram a permitir o chamado "impulsionamento de conteudo",
como forma de propaganda paga na internet (BRITO CRUZ; MASSARO, 2018a;
2018b). Em meio a esse contexto, segundo Arnaudo (2018), a propaganda
computacional na forma de robds atuando em rede, fake news e manipulagao por
meio de algoritmos passaria a desempenhar um papel central no sistema politico
brasileiro e, de fato, a comunicagdo politica digital da campanha vitoriosa de Jair
Bolsonaro apresenta indicios claros de propaganda computacional.

Em um relatorio publicado durante as elei¢gdes, entre o primeiro e o segundo
turno do pleito presidencial, as interacbes provocadas por robds no Twitter
chegavam a 10,4%, com 13,8% entre os apoiadores de Bolsonaro. Os robés em prol
do candidato movimentaram 70,7% das interagdes automatizadas no momento, no
Twitter. Nesse ponto da eleicdo, havia uma média de 1,5 milhdo de tweets por dia
sobre os candidatos. Entre 10 e 16 de outubro, houve 852,3 mil publicagcdes de
robds, 602,5 mil na base de apoio de Bolsonaro (RUEDIGER, 2018d).

Sobre as fake news, elas aparecem mais ligadas, no contexto brasileiro, ao
WhatsApp do que ao Facebook, como foi o caso das elei¢des de 2016, nos Estados
Unidos. Nesse contexto, um monitoramento feito pelo jornal El Pais, em setembro de
2018, das postagens em trés grupos publicos de WhatsApp favoraveis a Jair
Bolsonaro, afirma que dois deles distribuiam desinformag&o de forma evidente. Na
ocasido havia pelo menos 100 grupos publicos de WhatsApp a favor do candidato
(BENITES, 2018).

10
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Entre os casos que se tornaram publicos ainda no periodo eleitoral estdo a
suposta fraude nas urnas eletronicas (MOTA et al., 2018); as ligacdes de Manuela
D"avila (PCdoB), candidata a vice-presidente na chapa de Fernando Haddad (PT),
para Adélio Bispo de Oliveira, o criminoso do atentado que esfaqueou Bolsonaro em
plena campanha (BERALDO, 2018); a acusagdo de que o candidato Fernando
Haddad teria feito apologia ao incesto em um de seus livros (BARRAGAN, 2018); a
acusacao de Joice Hasselmann, na ocasido candidata a deputada federal, de que
um importante 6rgdo de imprensa teria recebido R$ 600 milhdes para atacar a
candidatura de Jair Bolsonaro (BENITES, 2018); o texto divulgado por Eduardo
Bolsonaro onde indica que o grupo “Mulheres Unidas Contra Bolsonaro” no
Facebook teria comprado sua base de mais de um milhdo de usuarios de uma
pagina qualquer ja existente (BECKER, 2018); e o polémico kit gay (BARRAGAN,
2018). Sobre essa ultima noticia falsa, o proprio Jair Bolsonaro apresentou, em
entrevista na televisdo o livro "Aparelho Sexual e Cia - Um guia inusitado para
criancas descoladas", escrito por Helene Bruller e ilustrado pelo cartunista suico
Phillipe Chappuis, indicando que o mesmo teria sido distribuido nas escolas publicas
brasileiras (SALGADO, 2018).

No Facebook, o monitoramento sugere que, no Brasil, ndo foi utilizada uma
tatica de propaganda como a da campanha de Donald Trump, em 2016, com envio
de propaganda microdirecionada. Ndo ha indicios de uma grande campanha de
anuncios pagos pela candidatura Bolsonaro, nem mesmo agdes relevantes de
microdirecionamento (BRITO CRUZ; MASSARO, 2018b). Na verdade, o politico
chegou as eleicbes de 2018 com um posicionamento consolidado no Facebook,
trabalhado ao longo de anos, e bem superior ao de seus adversarios.

Para se ter ideia, fizemos em 2014 um levantamento do numero de postagens
e da média de interagdes no Facebook de oito deputados federais do estado do Rio
de Janeiro em campanha para a reeleigdo, entre eles Jair Bolsonaro. O politico
apresentou na época meédia de interagbes (curtidas, comentarios e
compartilhamentos) 29 vezes maior que o segundo colocado na lista, com quase 30
mil interagdes por postagem (MURTA et al, 2017). Durante as eleigbes de 2018, a
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campanha Jair Bolsonaro conseguiu alcangar em uma unica transmissao um pico de
1,3 milhdo de interagdes e 6,6 milhdes de visualizagdes (RUDIGER, 2018c).

Mesmo assim, diferentemente do contexto norte-americano em 2016, quando
o Facebook foi o centro da campanha de Donald Trump, o WhatsApp parece ter
alcangado uma relevancia maior no Brasil em 2018. Como explica Brito Cruz (2018),
por se tratar de um aplicativo de mensagens criptografadas, o WhatsApp nao
oferece publicidade, nem direcionamento — a mensagem so se dissemina se alguém
a passar a frente (ou se alguém a disparar em massa, 0 que esbarra na legislagao
eleitoral, que proibe o envio de mensagens para numeros que nao foram
voluntariamente cedidos as campanhas). Em rede, essa infraestrutura de
propaganda se torna eficiente "quando os administradores de grupos se coordenam,
atuando como 'nés' importantes da rede por concentrar muitas conexdes" e "quando
militantes plugam nela ndo sé seu tempo e rede pessoal, mas grandes recursos
financeiros e ferramentas mais sofisticadas". Com isso, no WhatsApp, a gestao de
tal infraestrutura parece contar "com um misto de trabalho pago e voluntario, com
estrutura descentralizada (BRITO CRUZ, 2018). Nesse contexto, o jornal Folha de
S. Paulo publicou em 18 de outubro de 2018, entre o primeiro e o segundo turno do
pleito, que empresarios brasileiros estavam bancando ilegalmente uma campanha a
favor de Bolsonaro pelo WhatsApp, com contratos de até R$ 12 milhdes (CAMPOS
MELLO, 2018).

4. Discussao: comunicagao politica digital e democracia

Como ja foi mencionado anteriormente, temos aqui, ao fim desse trabalho, a
intencdo de sugerir: 1) a nogao de "hipermidiatizagao" como paradigma de
entendimento dos processos de comunicagao politica digital nos contextos eleitorais
contemporaneos; e 2) a ideia de "eclipse do publico", de John Dewey, para avaliar
alguns dos problemas potenciais gerados pela fragmentagdo do publico em varios
mini-publicos por meio das midias digitais. Nesse sentido, esta se¢do tem por
objetivo discutir essas duas sugestdes, relacionadas aos dois contextos eleitorais

breve e previamente apresentados.
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4.1 Pés-modernizacao, hipermidiatizagao

A sugestao relativa a um processo de "hipermidiatizagdo" como paradigma
adequado para o entendimento dos desenvolvimentos contemporaneos de
comunicagao politica em ambiente eleitoral ao redor do mundo advém de uma agao
de resgate de discussdes tradicionais do campo para a analise do que ocorre mais
recentemente nas midias digitais. Tal resgate se materializa a partir de uma
sensacgao de que boa parte dos estudos com foco nas midias digitais parece hoje
mais voltado para os aspectos estratégicos da comunicagdo politica eleitoral
(MURTA et al, 2017; MIOLA; MARQUES, 2018), suas énfases (SOUSA; MARQUES,
2017) ou formas de uso das ferramentas e aplicativos (ENLI; SKOGERBO, 2013;
MUNIZ et al, 2016), deixando de lado uma tradi¢do anterior mais preocupada com
os impactos das relagbes entre midia e eleicdes sobre o ambiente democratico
(BLUMLER; GUREVITCH, 1995; SWANSON; MANCINI, 1996; LE DUC; NIEMI;
NORRIS, 2002; ANSTEAD; CHADWICK, 2008; GOMES et al., 2009).

Como ja mencionado anteriormente, Swanson e Mancini (1996) sugerem que
a hipotese da americanizagdo € um proveitoso ponto de partida para a analise
comparada de praticas de campanha em paises diferentes (SWANSON; MANCINI,
1996). Aqui também a hipotese serviu como ponto de partida para as discussdes
apresentadas.

Mesmo levando-se em conta o termo "modernizagdo" e a sugestdo de Pipa
Norris (2002) de que as mudangas nas praticas de campanha devem ser entendidas
como parte do processo de modernizagdo das sociedades calcado em
desenvolvimentos tecnoldgicos e politicos ocorridos nas sociedades pos-industriais,
a questao da "americanizag¢ao", a nosso ver, nao perde relevancia, dado que muitos
dos desenvolvimentos tecnoldgicos, em especial no que diz respeito as tecnologias
digitais de comunicagao, surgem primeiramente nos Estados Unidos, como € o caso
da maior parte dos aplicativos utilizados hoje em campanhas ao redor do mundo.
Por isso, inclusive, a importédncia que damos, neste artigo, as eleicbes de 2016
vencidas por Donald Trump.

Entretanto, os termos "americanizacao" e "modernizacao" sao, de fato, muito

voltados a disseminacdo das chamadas praticas modernas de campanha,
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relacionadas as pesquisas eleitorais, centralizacdo estratégica e, principalmente, a
busca pela atencdo do eleitor por meio da televisdo. Nesse sentido, uma atualizagao
do paradigma se faz necessaria, de modo a se contemplar as transformagdes mais
recentes oriundas do uso das midias digitais.

Nesse contexto, as propostas de classificagdo das campanhas pelos termos
"po6s-modernas"” e "hipermidiaticas" surgem como opgdes. Como vimos, nas
chamadas campanhas "pdés-modernas", os consultores politicos de marketing e
opinido publica assumem papeis centrais ndo somente durante o periodo eleitoral
mas também durante o governo, no que se convencionou chamar de "campanha
permanente" (NORRIS, 2002). As praticas sdo desenvolvidas em um sistema de
midia mais complexo e fragmentado e o eleitorado € percebido como mais flexivel
em seu comportamento.

Mais adequado talvez seja a nogédo de "hipermidiatizagdo" das campanhas,
que, diferentemente da ideia de "pds-modernizagado”, é mais focada no periodo
eleitoral e tem como principal atributo o uso politico e estratégico de dados. Como
sugere Howard (2006), campanhas hipermidiaticas sdo desenvolvidas com as
midias digitais, com anuncios direcionados distribuidos via internet. No contexto
dessas campanhas, o cidadao, que tradicionalmente consome conteudo politico, se
torna também potencial produtor e disseminador. Uma campanha hipermidiatica
produz conteudo selecionado para audiéncias selecionadas e a propaganda
computacional € um dos seus elementos principais. Com isso, esse artigo sugere, a
partir da noc&o tradicional de americanizagdo, a ideia mais atualizada de
"hipermidiatizacao" das campanhas, como uma hipétese para estudos comparados
que procura analisar as formas pelas quais determinadas praticas se disseminam

em diferentes contextos.

4.2 O eclipse do publico

A importancia e a atualidade da obra The Public and Its Problems: An Essay in
Political Inquiry, de John Dewey, publicado pela primeira vez em 1927, para o
contexto social e politico contemporaneo, no Brasil ou em qualquer outra parte do

planeta, tem por base, como escreveu Rogers, o fato de que esse texto "é uma das
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mais ricas reflexdes sobre o futuro da democracia na era da comunicagao de massa"
(ROGERS, 2012, p. 1). Para o comentarista, o livro, em didlogo com Opinido
Publica, de Walter Lippmann (2010 [1921]), tem como objetivo abordar duas
questdes distintas, mas relacionadas: 1) que papeis cidadaos e especialistas devem
exercer no contexto da modernidade complexa de modo a se manter a dimensao de
autogoverno associada com a democracia?; e 2) qual deve ser o método mais
adequado no intuito de fazer o publico emergir de seu eclipse no contexto da
modernidade complexa e de modo a cumprir seu papel de autogovernancia?

Como advém das perguntas, a ideia de "eclipse do publico" € um dos pontos
principais da obra aqui referenciada, que tem por base a nocdo de que
consequéncias indiretas, extensivas e prolongadas resultantes de agdes conjuntas
ou de comportamento interativo clamam a formagdo de um "publico", com o
interesse comum de regular essas consequéncias. No entanto, a modernizag&o das
sociedades, para Dewey, multiplicou, intensificou e complicou enormemente o
escopo das consequéncias indiretas, formando um imenso conjunto consolidado de
combinacdes, de base impessoal e ndo comunitaria, de forma que o publico
resultante ndo consegue se auto-identificar ou se auto-distinguir. Para o autor, “Ha
muitos publicos e interesses demais para que 0s nossos recursos atuais consigam
dar conta” (2012 [1927], p. 110).

Para a discussao aqui proposta, € fundamental entender a relacdo que
Dewey estabelece entre o desenvolvimento tecnoldégico e democratico das
sociedades. "Invente a ferrovia, o telégrafo, a manufatura e a concentragdo da
populagdo em centros urbanos e alguma forma de governo democratico sera
humanamente inevitavel", escreveu o autor (2012 [1927], p. 101), a partir da sua
nogcao de que consequéncias indiretas levariam a formacdo de um "publico",
entidade necessaria para a construgdo da institucionalidade (o Estado) a regular
essas mesmas consequéncias. Dessa forma, ferrovias, viagens e transportes, o
comercio, os correios, o telégrafo e o telefone, bem como os jornais geram
"interacdo e interdependéncia"”. Segundo Dewey, a unidade do Estado moderno é
possivel gragas as consequéncias da tecnologia empregada de forma a facilitar a
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circulacao de opinides e informacdo e de modo a gerar "constantes e intricadas
interagdes para além dos limites da comunicagéao face a face" (p. 103).

A partir desse ponto, no entanto, John Dewey, com sua nogao de "eclipse do
publico", concordaria com o diagndstico de Walter Lippmann sobre a complexidade
excessiva das sociedades modernas, discordando do ultimo somente com relagéo
aos caminhos para o fortalecimento democratico nesse contexto. Enquanto Dewey
apostaria na educacio para a cidadania, Lippmann se voltaria para a importancia da
especializagéo e dos limites a participagao.

O que se propde aqui € que as campanhas pés-modernas ou hipermidiaticas
apresentam um entrave a mais, além da complexidade das sociedades, para a
constituigdo do "publico", no sentido que Dewey da ao termo. O problema se daria
pela capacidade dessas campanhas de, como ressaltado por Howard (2006), criar
minorias, mini-publicos, a partir de discursos direcionados para audiéncias
especificas, gerando um tipo de atomizacg&o politica da sociedade. Como afirma o
autor, enquanto as campanhas modernas se utilizavam de pesquisas de opinido
para sondar o publico sobre o0 que estaria pensando sobre um determinado tema ou
assunto, para a partir dai moldar sua comunicagao ou agao politica a partir dessas
informacdes (cujo problema maior seria, do ponto de vista da filosofia politica, a ideia
da "tirania da maioria"), as campanhas hipermidiaticas estdo mais preocupadas "em
criar minorias, em vez de seguir maiorias, direcionar a opinido publica, em vez de
obedecer a ela, e gerenciar a performance contemporanea da cidadania"
(HOWARD, 2006, p. 204).

Nos Estados Unidos, em 2016, a estratégia de envio de mensagens
especificas a grupos selecionados por meio do Facebook, inclusive com o uso dos
chamados dark posts, foi notéria, como ja comentado aqui. Segundo Delany (2017),
a campanha de Donald Trump usou tecnologia para atingir fragmentos especificos
do eleitorado com mensagens moldadas em fungao do perfil dos eleitores, podendo
atingir até 15 pessoas de um condado para o qual uma campanha nunca pagaria por
um anuncio de TV. Sobre esse ponto, a estratégia de dados comandada pela

empresa Cambridge Analytica cumpre um papel fundamental, dado que é
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exatamente essa a especialidade anunciada pela firma: individual psychological
targeting.

No Brasil, ao que parece, ndo houve, nas eleicoes de 2018, acdes relevantes
de microdirecionamento envolvendo o Facebook, mas a campanha digital pelo
WhatsApp €, pela prépria natureza do aplicativo, direcionada para publicos
especificos, que se constituem de forma fechada e dialogam entre si, muitas vezes,
inclusive, expurgando os elementos vistos como estranhos naquele ambiente, como
mostrou o acompanhamento feito pelo jornal El Pais (BENTES, 2018). A
combinacdo de publicos fechados de posicionamento politico semelhante falando
entre si e compartilhando noticias ou informagbes de veracidade duvidosa
potencializa os problemas ja discutidos ha alguns anos pela literatura sobre echo
chambers (GARRETT, 2009; QUATTROCIOCCHI; SCALA; SUSTEIN, 2016;
VACCARI et al., 2016).

Com isso, argumentamos que a nog¢ao de "eclipse do publico", de John
Dewey (2012 [1927]), apresenta um framework especialmente adequado para se
refletir sobre possiveis problemas gerados a democracia pela atomizagéo politica do
publico em minipublicos independentes e fechados em si mesmos. A nosso ver,
apesar de constituir um eleitorado, a jungdo de varios pequenos publicos
independentes serve como entrave para a constituicido de um publico com potencial
capacidade de deliberar ou utilizar publicamente a Razdo em beneficio publico e em
torno de causas comuns, dificultando o desenvolvimento politico da comunidade.
Nesse contexto, vale lembrar que quando interesses ou publicos minoritarios se

fazem mais fortes, menor a chance de posicdes moderadas prevalecerem.

Conclusao

Este artigo teve como objetivo produzir uma reflexdo sobre possiveis
impactos da comunicagao politica digital para a democracia brasileira (e para as
democracias em geral), a partir das eleigbes presidenciais de 2016, nos Estados
Unidos, e de 2018, no Brasil. Nosso intuito foi o de desenvolver essa discussao a
partir das nogdes de "americanizagao", "modernizacdo", "pds-modernizacio" e
"hipermidiatizagcao" das campanhas, bem como por meio da ideia de "eclipse do
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publico" de John Dewey (2012 [1927]). Nesse sentido, construimos uma breve
contextualizacido das duas eleicdes, com foco especial nas plataformas vitoriosas de
Donald Trump, nos Estados Unidos, e de Jair Bolsonaro, no Brasil, com base numa
metodologia de estudo de caso, em que mais de 300 documentos foram analisados
por ao menos trés pesquisadores, a partir do conceito de "propaganda
computacional", sugerido por Woolley e Howard (2019), como uma pratica
comunicacional que se utiliza de algoritmos, automac&o e curadoria humana para
deliberadamente gerenciar e disseminar desinformac&o nas midias digitais.

A partir das duas contextualizagbes e das discussbes propostas, sugerimos:
1) a nogao de "hipermidiatizagao" como paradigma de entendimento dos processos
de comunicagao politica nos contextos eleitorais analisados; e 2) a ideia de "eclipse
do publico", de John Dewey, para avaliar alguns dos problemas potenciais gerados
pela fragmentagdo do publico em varios mini-publicos por meio das midias digitais.

Acreditamos, no entanto, que alguns pontos precisam ainda ser
mencionados. Em primeiro lugar, € enorme o volume de informagdes que continua a
surgir, no momento da producao deste artigo, sobre o que ocorreu nas eleigbes de
2016, nos Estados Unidos, e de 2018, no Brasil. O panorama historico e recente
produzido aqui nada mais € que um conjunto de dados e informagdes reunidas no
intuito de ressaltar algum grau de desenvolvimento da relagdo entre internet e
elei¢cdes, de modo a se refletir sobre possiveis questdes que essa mesma relacéo
suscitaria aos ambientes eleitorais e as democracias contemporaneas em geral, na
tentativa de se pensar as consequéncias em particular para o contexto brasileiro.
Nesse sentido, vale comentar que este artigo é apenas mais um passo de um
projeto maior de analisar as praticas comunicativas de campanha digital em
contextos latino americanos a partir das elei¢des de 2016 nos Estados Unidos, com
vistas a se debrucar ainda sobre outros dois pleitos, além do brasileiro, ocorridos em
2018: no México e na Coldbmbia.

Além disso, o fato de analisarmos praticas de comunicagdo digital em
contexto eleitoral ndo significa uma afirmagcéo do poder das midias digitais como
elementos definidores dos resultados dos pleitos. Nos dois casos aqui brevemente
analisados, pode-se perceber uma notoria influéncia do jornalismo profissional mais

18

Associacao Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



15a 17 de maio, 2019
-~

oo ¥ o Iy of "0

Brasilia-FAC-UnB

tradicional na exposicdo publica dos candidatos, seja na cobertura sobre as
declaragbes de Donald Trump no Twitter, seja na enorme exposi¢cdo midiatica que
Jair Bolsonaro recebeu apds sofrer uma facada, durante a campanha, na cidade de
Juiz de Fora, em setembro de 2018, o que certamente teve grande impacto no
desenvolvimento posterior da eleigao.

Por fim, a nosso ver, este trabalho ndo deve ser interpretado como uma volta
ao momento “apocaliptico” da teorizagdo sobre internet e politica e/ou internet e
democracia, fase superada na literatura, que hoje se encontra mais amadurecida,
em um momento mais descritivo e calcado em estudos empiricos (GOMES, 2018).
Para nds, os novos elementos trazidos pela campanha de 2016 nos Estados Unidos,
que também se mostraram presentes nas eleigdes de 2018 no Brasil, se configuram
como uma preocupagao para a democracia, mas nao se sobrepdem, de forma
substitutiva, a outras experiéncias positivas de democracia digital com vistas ao
aprimoramento da transparéncia publica, participagdo cidadad ou deliberagdo. Em
vez de retomar perspectivas ultrapassadas ou tirar conclusbes generalistas,

preferimos reforgar a importancia de se analisar caso a caso.
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