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Resumo

Este trabalho sugere que € possivel compreender alguns comportamentos de usuarios
acerca de temas politicos como uma pratica de atividade fd8 nas midias sociais. O
political fandom representa, portanto, a atitude do eleitorado em relacdo aos
candidatos e aos temas da agenda nacional, considerando um envolvimento afetivo
com agentes majoritarios e a reapropriacdo das mensagens oficiais e jornalisticas. O
objetivo é apontar possibilidades e limites da atividade fa politica no contexto
particular brasileiro e sugerir as categorizagdes de f&, anti-f4, ndo-fa, troll e hater
como formas e nuances de atuacdo nas redes sociais digitais. Para isso, é feito um
recorte bibliogréfico da cultura f&, combinada com pesquisas que tratam da atitude do
eleitorado brasileiro. Por fim, empregam-se as categorias em breve investigacdo
empirica do ecossistema de comunicagdo politica no Facebook. Assim, espera-se
oferecer contribuicBes analiticas para elucidar a participacdo politica, a influéncia
mutua de grupos antagdnicos e os fluxos partidario-ideoldgicos difusos nas midias
sociais.

Palavras-chave: Comunicacdo Politica; Atividade Fa Politica; Participacdo; Eleigdes;

Redes Sociais.

O ecossistema de comunicacdo politica nas midias sociais € multifacetado e
complexo, envolvendo a contraposicdo de diversos grupos que atuam com c0esao
interna e muatua influéncia externa. Este trabalho propde que alguns comportamentos
dos usuarios podem ser interpretados a partir da cultura fa, considerando que o

eleitorado estudado possui um engajamento afetivo — que varia da adoragéo Iudica ao
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6dio preconceituoso — com os partidos e, sobretudo, com os candidatos e agentes do
governo (VAN ZOONEN, 2004, 2012; JENKINS, 2006; ERIKSON, 2008; WILSON,
2011; PARIKH, 2012; SANDVOSS, 2003, 2012, 2013). Para isso, 0 artigo se dedica a
investigar o political fandom como um esquema analitico que complementa a atitude
politica dos cidad@os brasileiros no ambiente das redes sociais digitais. O objetivo é
levantar consideracfes acerca de quais seriam as especificidades do fa politico
nacional, como sua acdo se divide entre fas, ndo-fas, anti-fas, trolls e haters; bem
como propor pontos de debate no que tange as dindmicas de conflito entre grupos
antagbnicos, de acordo com 0s processos e contextos socioculturais que possibilitam a
participacdo nas narrativas colaborativas online.

Nesse sentido, questionam-se as caracteristicas dos fas politicos brasileiros no
pleito presidencial de 2014 por meio das comunidades interpretativas tematicas que
surgem na figura de fan-pages. Cabe elucidar que o political fandom pode ser
desdobrado em mudltiplas nuances desde as comunidades partidarias — formadas em
torno de forte identificacdo com as legendas e suas préaticas rituais, como reunides,
comicios e passeatas — até parcelas do eleitorado menos interessadas, que possuem
envolvimento politico disperso em acfes cotidianas. Assim, defende-se que € possivel
entender fas politicos de forma matizada: como militantes, correligionarios e
simpatizantes das causas partidarias, que investem seu tempo nas atividades rotineiras
de participacdo institucional; mas que ndo se deve deixar de lado o contingente de
pessoas que conversam sobre assuntos politicos de acordo com suas experiéncias do
dia-a-dia, entre familiares, colegas de trabalho e associacbes comunitarias — e
interagem com os contetdos dos canais online (JENKINS, 2006).

Portanto, a contribuicdo do artigo sugere chaves de analise dos fas politicos e
de reconfiguracBes de aspectos ideoldgicos por meio de processos micropoliticos do
cotidiano. Considerando a queda na identificacdo partidaria e os baixos indices de
participacdo nas instancias tradicionais (PAIVA; TAROUCO, 2011), sugere-se um
processo de reintrodugdo das preferéncias politicas por praticas mais fluidas, lacos
fracos e perfomatividade identitaria politica. O que significa adicionar ao objeto de
investigagdo movimentos e grupos que se organizam de forma ndo institucional e
descentralizada nas midias sociais, tendo em comum as abordagens personalizadas

dos assuntos.
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A fim de aplicar exploratoriamente o0s conceitos e marcos tedricos no contexto
brasileiro, é desenvolvida uma categorizacdo empirica de fan-pages de contetdo
gerado pelo usuario (VAN DJICK, 2009) do Facebook que se direcionam ao
tratamento dos candidatos majoritarios da eleicdo presidencial de 2014, Dilma
Rousseff (PT); Marina Silva (PSB) e Aécio Neves (PSDB). A Gltima parte do trabalho
realiza um levantamento cartografico de redes de fas politicos dos trés postulantes,
indicando, também, conjuntos de paginas que sdo referéncias programaticas e

ideoldgicas.

o po_litical fandom como chave de andlise das comunidades politicas em midias
sociais

Assim, 0 primeiro passo € o0 recortar 0 escopo teorico da atividade fa, com o
intuito de entender possibilidades e limites para analisar 0 comportamento do usuério
online em fan-pages politicas. Define-se experimentalmente political fandom como a
pratica de participacdo na construcdo colaborativa e na reapropriacdo das mensagens
oficiais politicas em comunidades interpretativas dindmicas que produzem identidades
coletivas mais ou menos estaveis. Esse processo ndo necessariamente é acionado por
instancias partidarias, sendo que também pode ser mobilizado pelo investimento
afetivo em relacdo a personalidades politicas ou pelo debate de temas da agenda
nacional. Ao mesmo tempo em que se abordam as dimensdes de apoio e de conflito
nas midias sociais pela chave analitica da cultura fa, questiona-se o perfil do fa
politico como assiduos ou apenas seguidores.

N&do obstante seja um campo de pesquisa ainda em amadurecimento, o
political fandom possui investigacdes empiricas, como o estudo sobre fas da Hillary
Clinton no MySpace, no Facebook e no Youtube (ERIKSON, 2008), a batalha entre
comunidades fas de Hillary Clinton e Barack Obama durante as primarias do Partido
Democrata, em 2008, (DE KOSNIK, 2008); manifestacdes de fés de Barack Obama
nas redes sociais em 2012 (PARIKH, 2012); e os trabalhos de Sandvoss (2012-3).

Jenkins (1992) aponta cinco componentes na cultura fa: (1) modo particular de
recepcdo de conteudos; (2) encorajamento do ativismo do publico; (3) fungdo de
comunidade interpretativa; (4) tradigdes particulares de producédo cultural; e (5) seu

status de comunidade social alternativa. Assim, enfatiza-se a permanente
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renegociacdo de sentido dos textos, para 0s quais 0S grupos voltam sua atencdo,
realizando releituras e apropriando-se do contetdo de modo a integrd-lo em suas
proprias experiéncias sociais. Em outro texto, Jenkins (2006) defende a alteracdo do
papel do publico no processo politico, aproximando os discursos politicos da cultura
popular e das experiéncias cotidianas e mobilizando a inteligéncia coletiva. “Mais ¢
mais grupos ligados a organizacfes de entretenimento estdo usando sua visibilidade
para fomentar a participacao politica dos jovens” (JENKINS, 2006, p. 223).

Além disso, a atividade f&, ou fandom, comunica posi¢des sociais, culturais e
econémicas, por meio da articulacdo e da ressignificacdo das mensagens, na medida
em que “a atividade fa ¢ politica em seu conteido quanto em suas implicagdes,
embora seja negociada fora das esferas tradicionais do discurso politico”
(SANDVOSS, 2003, p. 50-1). Seguindo esta perspectiva, argumenta-se neste artigo
que o comportamento dos usuarios em redes sociais em péaginas relativas a politica
pode ser entendido como uma reconfiguracdo da cultura fa. Sandvoss (2013) faz uma
comparacdo do fandom entre a politica € a cultura “ambos articulam e performam
uma forte associacdo com o objeto fa, construido acerca da identificacdo partidaria,
que é refletida na presenca de forte competicdo entre discursos narrativos de fas”
(SANDVOSS, 2013, p. 264).

Investigando apoiadores de Barack Obama nos Estados Unidos e dos
Democratas Liberais no Reino Unido, Sandvoss (2012) afirma que os autores e
comentaristas se posicionam de modo tdo apaixonado e entusiasmado sobre assuntos
politicos, que podem ser chamados de fas. “Formas de engajamento em democracias
mediadas e indiretas sdo baseados na leitura afetiva de [...] textos que ndo sdo como
formas de fandom, mas sdo formas de fandom” (SANDVOSS, 2012, p. 69). Em sua
linha de raciocinio, fas politicos se apropriam e negociam o sentido de diferentes
textos do espectro midiatico, enquadrando-0s em suas experiéncias pessoais. Ainda
assim, ele ressalta que o grau com que os fds interagem e suas formas de
produtividade variam entre diversos grupos. Sandvoss enfatiza que ndo somente o
envolvimento afetivo define o fandom. Os fés politicos, assinala, sd&o motivados
inicialmente por um conjunto de valores e crengas, mas tambeém desenvolvem relacdo
afetiva com partidos e politicos, deslocando parcialmente o foco da substancia para a

forma.
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Os usuérios assiduos tendem a participar apaixonadamente de foruns e listas
de discussbes, mas as deixam de lado quando a conversa vai tomando direcdes
contrérias a seus posicionamentos ideologicos (JENKINS, 2006). Portanto, pode-se
falar em polarizagdes, considerando que elementos afetivos atravessam a cultura fa
por meio de ponderacGes auto-reflexivas e interagdes personalizadas com formas
simbdlicas — representadas por partidos e por politicos. Assim, a polarizacdo afeta
diversos modos de ativismo fa, dependendo das caracteristicas do espectro politico
(SANDVOSS, 2013).

Estudando géneros televisivos de participagdo popular, Van Zoonen (2004),
propde trés similaridades entre fas e o processo politico: (1) ambos avaliam
performances e resultados; (2) comunidades fa e grupos politicos estdo preocupados
com conhecimento, discusséo, participacdo e implementacao; e (3) estdo relacionados
a acdes emocionais que se conectam de forma intrinseca com a racionalidade. Assim,
ela entende fas e cidaddos de forma analoga, ponderando que ambos participam em
intensas discussdes acerca dos temas e da ressignificacdo dos textos, em busca de
propostas. “Argumento pela equivaléncia de préticas fas e praticas politicas; uma
igualdade que facilita as trocas entre os dominios do entretenimento e da politica que,
comumente, sao vistas como impossiveis” (VAN ZOONEN, 2004, p. 46).

A popularizacdo das tecnologias de comunicacdo e das midias sociais
estabeleceu trés particularidades na atividade fa politica (1) estabelecimento do
political fandom como publicamente conhecido; (2) maior contato com os candidatos,
fomentando a discussdo e a percepcdo dos agentes; e (3) envolvimento dos fés no
processo politico para além do voto. “Fas expressaram suporte online,
desapontamento e raiva em suas redes pessoais de amigos e pares por meio de
plataformas como Facebook, Twitter, blogs e etc” (PARIKH, 2012).

Wilson (2011) acredita que as ferramentas méveis de comunicagdo digital e a
internet fornecem um ambiente de publicacdo, circulacdo, compartilhamento e
reapropriacdo dos conteudos que, como qualquer comunidade fa, expandem os
espacos de contato e debate dos fas politicos. Reconhecendo o political fandom como
um grupo minoritario de grande interesse sobre o tema, ele chama a atencéo para a
playful politics, isto é atividades f&s menos especializadas de producdo de memes e

montagens imagéticas, comentarios performaticos de transmissdes televisivas e fakes.
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Sendo assim, compreende-se o political fandom como uma atividade de participagédo
na construcdo de narrativas colaborativas sobre politica, que pode é mobilizada com
diferentes niveis de especializacdo e que pode ou ndo ser partidarizada.

Por fim, ressaltam-se as categorias: fas, ndo-fas, anti-fas, haters e trolls. Os fas
politicos sdo os que possuem engajamento afetivo e se apropriam dos textos oficiais
que circulam na midia ou nos 6rgdos de comunicacdo partidarios, gerando um
sentimento de identificacdo coletiva direcionado a determinado candidato ou partido
(SANDVOSS, 2012). Os ndo-fds podem até seguir avidamente, mas ndo participam
da construcdo narrativa coletiva e ndo partilham dos simbolos e dos enquadramentos
das comunidades interpretativas, possuindo posicdo mais moderada ou lurker
(EDELMANN, 2012). A literatura brasileira ndo faz distincdo entre os anti-fas e
haters (AMARAL, MONTEIRO, 2013). No entanto, considera-se, aqui, anti-fd como
um tipo de usuério que critica candidatos concorrentes como estratégia de reafirmagéo
identitaria, processo natural nas disputas politicas (GRAY, 2003); e hater como
grupos que mobilizam o discurso do d6dio contra candidatos ou agentes governistas,
sem, ao contrario, se preocupar em definir qualquer posicionamento, ou seja,
seguindo a logica do “menos pior” (WRIGHT, 2011). Ja os trolls sdo conceituados
COMO USUArios ou grupos que se destinam ao ataque por meio do humor éacido e do
conteudo disruptivo, a fim de cacoar e de desestabilizar 0 oponente para satisfacdo
prépria (PHILIPPS, 2011).

Comportamento do eleitorado brasileiro

O arcabouco tedrico emprestado da atividade fa ilumina areas de estudo que
outras disciplinas trataram sem se aprofundar, isto é, o envolvimento afetivo de
parcelas do eleitorado com candidatos e na criacdo de grupos antagdnicos de disputa
simbolica nas midias sociais. Ainda assim, assinala-se que o fandom politico pode se
beneficiar de interpretacfes transdisciplinares, a fim de retomar e de agregar
apontamentos da ciéncia politica sobre o comportamento do eleitorado brasileiro.
Examinar o fenémeno dos fas politicos a luz das pesquisas sobre as atitudes politicas

dos cidadéos, portanto, avanca 0s questionamentos do engajamento dos usuarios em
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comunidades online que se dedicam & defesa ou ao ataque de um conjunto de agentes
partidarios.

Nessa linha de raciocinio, enfatiza-se o trabalho de Popkin (1994), o qual
defende que os eleitores raciocinam sobre os temas politicos em um ambiente de
baixa informacdo, ou seja, pensam de forma pragmatica, combinando experiéncias
cotidianas, célculo econémico, informagfes midiaticas e campanhas publicitarias.
Assim, sdo utilizados atalhos cognitivos e a triangulacdo de opinides de membros
proximos e confidveis na tomada de posi¢cdo, que geram incertezas e O
questionamento de quais beneficios candidato pode trazer para o individuo e para a
sociedade. Essas ideias sdo importantes ao recuperar as dindmicas de sociabilidade e
de demanda por informacédo no contexto pratico dos cidaddos comuns.

Além disso, nota-se que as memorias, as emocOes e a razao sdo elementos
intrinsecos e indissociaveis do processo de escolha do voto e dos discursos que sdo
criados sobre politica (MARCUS, 2002). O comportamento do eleitor, pois, € racional
e emocional ao mesmo tempo, despertando o interesse e levando a engajamento na
busca por contetdos e informacdes (PIMENTEL JR., 2009). Com isso, entende-se
que o brasileiro também aciona carga emotiva e personalista ao escolher seus
representantes, na medida em que faz uso da confianca e da identificagdo positiva das
figuras politicas (RADMANN, 2001). Focando nas campanhas de marketing, afirma-
se, ainda, que somente a chave analitica da escolha racional ndo da conta de
compreender as construces de género melodraméatico que motivam o engajamento
afetivo do publico (FERRARI, 2011). Esse conjunto de elementos reforca também o
envolvimento ludico que constroi os politicos como figuras miticas, carismaticas e
divertidas, como evidenciado na pagina Dilma Bolada® e Bolsonaro Zuero 3.0*.

Em tese sobre a relagdo entre os cidaddos e os meios de comunicagdo na
formacdo das atitudes politicas, Aldé (2001), elucida que eles dedicam importancia
aos assuntos politicos em seu cotidiano, valorizam a necessidade de estar informados
e possuem tratamento subjetivo e apaixonado sobre politica. Ela indica tendéncias
para as atitudes politicas no que concerne a intensidade: forte ou fraca; e a valéncia:

positiva ou negativa. Assim, postura forte e positiva é relacionada aos cidadaos

® https://www.facebook.com/DilmaBolada
* https://www.facebook.com/bolsonarozuero3.0
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integrados e envolvidos no mundo politico; forte e negativa denota individuos que
participam, mas sdo criticos do governo e do modelo atual; fraca € e positiva sugere
um comportamento passivo e despreocupado; e, por fim, fraca e negativa € uma
atitude de indiferenca e irritabilidade direcionada ao tema.

A autora ainda propde uma tipologia do receptor de contetdo politico
midiatico, segundo as motivacbes de busca e critérios de uso e avaliacdo da
informacdo. Dessa forma, os consumidores avidos sdo compulsivos na tarefa de se
manterem atualizados, além de compararem e interpretarem as noticias de diferentes
veiculos. E um grupo especializado e qualificado no que consideram um dever civico.
Os assiduos tém grande interesse, porém, ao contrario dos avidos, deixam-se informar
por seus jornais e programas favoritos e ndo procuram cruzar dados. A terceira
categoria, os consumidores de escandalos, é movida pelos temas de grande cobertura
e inclinagdo emocional, com enquadramentos de interesse humano e personalista. Os
frustrados sdo permanentemente criticos dos meios de comunicacdo de massa,
atacando o sensacionalismo e 0s interesses escusos da imprensa. E o Gltimo tipo ideal
apontado por Aldé (2001) é o desinformado, que ndo segue regularmente a midia
jornalistica, acompanhando apenas alguns picos de cobertura e programas de
entretenimento. Com a proposta de atualizar a tipologia no ecossistema
contemporaneo da internet, Aldé (2010) explica que este meio da continuidade e torna
mais complexas as categorias anteriores de uso rotineiro e ndo especializado dos
cidaddos comuns alterando os consumidores de escandalos por trenders, seguidores
das ondas majoritarias de opinido publica (ALDE, 2010).

As pesquisas sobre o comportamento do eleitorado brasileiro e as atitudes
politicas do cidaddo comum em relacdo a imprensa oferecem interessantes insights
analiticos como ponto de partida na compreensao da atividade fa politica nas redes
sociais digitais. Acrescenta-se que o partidarismo e militancia institucional estimulam
os correligionarios a participarem da construcdo discursiva que se chama de
repercussdo e mobilizacdo da rede, enquanto que os movimentos e os individuos
apartidarios prescindem de estrutura centralizadora e se manifestam atraves de logicas

diferentes, pois difusas e desarticuladas.

Tipologia da atividade fa politica
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Nesse ponto, € proposta uma forma de categorizacao e de descricdo empiricas
de comportamentos e de comunidades fas politicas nas midias sociais. Ponderando-se
acerca das atitudes politicas e tipos ideias de envolvimento com a imprensa dos
cidaddos comuns, argumenta-se que o arcabouco tedrico do fandom politico se
destaca no que se refere a analise das mobilizacGes discursivas e afetivas de conjuntos
de usuérios em relacdo a determinado candidato ou alianga. Assim, a tipologia
sugerida difere das pesquisas sobre comportamento politico na medida em que analisa
0s usuarios que participam das disputas simbolicas online e tomam posicionamento
no antagonismo gerado nas midias sociais, sendo eles partidarios ou ndo. Além disso,
enfatiza-se que essa participacdo e a reapropriacdo das narrativas colaborativas que
sdo construidas na rede sdo pontos centrais do estudo, j& que constituem
coletivamente o ambiente comunicacional e deixam rastros, que possibilitam a
pesquisa e a reconstrucdo das ligacdes desenvolvidas.

Fas: As comunidades fds sdo marcadas pelo engajamento afetivo direcionado
a candidatos ou a partidos. Os usuérios fazem militancia online, torcendo pela vitdria
de seu representante e discutindo com outros fas sobre as performances nas
entrevistas e debates. O espaco conversacional é ocupado pela tomada de posicédo
politica de cidaddos, partidarios ou ndo, que se envolvem com diferentes niveis na
construcdo narrativa coletiva de apoio ao candidato e na apropriacdo dos contetdos e
mensagens da campanha oficial. Com isso, os grupos funcionam como local de
contato, reafirmacdo da escolha politica e divulgacdo das propostas, a fim de atingir,
também, eleitores indecisos. Sem mencionar as fan-pages oficiais que cumprem esse
propésito, podem ser destacadas outras como: Marina Presidente®; Eu Apoio Marina
Silva®; Muda Mais’; Exército das Estrelas®, Conversa com Brasileiros®, Observador

Politico™. Notam-se, ainda, tragos no comportamento do fa politico que lembram

> https://www.facebook.com/Marina.Presidente
® https://www.facebook.com/MarinaSilvaBR40
" https://www.facebook.com/mudamais

& https://www.facebook.com/exercitodasestrelas
® https://www.facebook.com/PSDBconversa

1 https://www.facebook.com/observadorpolitico
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momentos da torcida de times de futebol “Vamos pra cima, Presidental! NOS
VOTAMOS DILMA13!11"H,

Nao-fas: Categoria que mesmo apoiando ou candidatos ou por desinteresse,
néo participa das comunidades de f&s nas redes sociais e evitam discutir publicamente
suas posicdes. S&o os lurkers, que se limitam a seguir e acompanhar o que esta sendo
falado, pouco manifestando sua opinido. Este tipo ideal pode ser relacionado,
também, a atitudes moderadas em comparacdo aos fas, na medida em se expressa de
modo mais contido.

Anti-fas: Argumenta-se que os anti-fas se opdem fortemente a certos politicos
ou partidos em busca de ratificar sua decisdo e defender seu proprio representante. E
uma atitude que se caracteriza pelo ataque como método de defesa de suas ideias,
muito usada quando os fas se sentem ameacgados pela ascendéncia dos rivais em
pesquisas de intencdo de voto: “e ele?? e oque??? e melhor ele lavar a boca suja antes
de falar da marina!! fora sarney dilma lula corrdptos seus dias estao contados fora fora
fora”'2. O comportamento anti-fi dos usuarios gera a chamada “guerrilha virtual” nas
midias sociais e exemplifica como que os grupos disputam simbolicamente na arena,
fazendo referéncias uns aos outros, como num jogo de forcas em que cada um se
influencia mutuamente. Alguns canais sdo: TV Relaxa', Politica no Face 11
Bolsonaro Zuero 3.0%°, Reacionario Poser'®, Esquerda Caviar'’ e Esta é uma
Coxinha™.

Haters: Optou-se pela separacdo entre os anti-fds e os haters porque ha
diversos grupos nas midias sociais que se destinam exclusivamente a ataques
agressivos e a manifestacdes de profundo descontentamento e repldio a candidatos.
Sdo comunidades que se posicionam pela negacdo de certos politicos sem, ao
contrario, se preocupar em oferecer um caminho alternativo. Entre eles, ha frustragdo

e revolta contra o0s agentes politicos majoritarios, e grande participacdo na difusdo de

https://www.facebook.com/mudamais/photos/a.691219430916882.1073741828.686639838041508/77
4992199206271/?type=1&theater

12 https://www.facebook.com/MarinaSilvaBR40/posts/689966924415144

3 https://www.facebook.com/tvrelaxa

Y https://www.facebook.com/politicanoface2

' https://www.facebook.com/bolsonarozuero3.0

1 https://www.facebook.com/reacionarioposer

17 https://www.facebook.com/esquerdacaviarbrasil

18 https://www.facebook.com/estaesumacoxinha
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escandalos, rumores e campanhas difamatorias, reapropriando-se de contetdos da
midia ou dos partidos para desconstruir a imagem de candidatos. E perceptivel o
acionamento de recursos como o cinismo e o humor ofensivo, direcionados apenas ao
que se toma como um inimigo a ser derrotado. Exemplos sdo: Brasil sem PT*°; Dilma
Rousseff, nd0”°, Fora PT#, Marina Publicitaria®® e Aécio Never®®. Sinaliza-se, neste
ponto, a presenca majoritaria de canais haters antipetistas, tratados em outro artigo
(DOS SANTOS, 2014).

Trolls: Os trolls recorrem ao humor acido e ao comportamento disruptivo a
fim de desestabilizar o alvo e gerar controvérsias. S0 usuarios que postam na lista de
comentarios de fan-pages consideradas rivais s0 para causar discordia e para a
satisfacdo pessoal. Ademais, ha canais que existem com o propoésito de tirar sarro de
todos os candidatos, por meio de memes, fotomontagens, edi¢cdes de video e tirinhas.
Ressaltam-se: EleicBes da Zuera®, Ditadura Comunista do PT?, Marina Ecolégica® e
Aécio Papelao?’.

A tipologia sugerida ndo tem a intencdo de esgotar o assunto ou de definir
conjuntos de atores em campos estanques. Pelo contrario, constata-se empiricamente a
superposicdo das categorias dependendo do contexto politico-eleitoral e das relacGes
estabelecidas na arena discursiva. Outro aspecto que chama a atencao € a dimensao de
nicho das comunidades que renem o0s usuarios acerca de assuntos especificos. As
defini¢cdes, por fim, passam por matizes ideoldgicas difusas e pelo engajamento,
partidario ou ndo, em fluxos politicos fluidos e informais, que ndo exigem tamanho
comprometimento dos usuarios como as instituicfes tradicionais. Esta perspectiva
pode levantar problematizac@es sobre as representacées politico-ideoldgicas nas redes
sociais digitais na contemporaneidade, em que a confianca nas instancias
representativas massivas estd em decadéncia, a partir de articulacbes policéntricas de
cunho personalizado e polarizado.

1 https://www.facebook.com/BrasilSemPT

2 https://www.facebook.com/DilmaRousseffNao

2! https://www.facebook.com/pages/FORA-PT/

22 https://www.facebook.com/marinapublicitaria

% https://www.facebook.com/aecioneverne

* https://www.facebook.com/eleicoeszugira

% https://www.facebook.com/pages/Ditadura-Comunista-do-PT
% https://www.facebook.com/MarinaSilvaEcologia

27 https://www.facebook.com/AecioPapelao
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Universos de fas politicos no Facebook

Os universos de usuarios e de fan-pages do Facebook se agrupam em
comunidades interpretativas tematicas fugazes e informais. Por isso, emprega-se o
método de mineracdo, processamento e visualizagdo de dados da analise de redes
sociais para reconstruir algumas ligacbes entre subgrupos. O objetivo desta tarefa é
demonstrar as légicas operacionais polarizadas das comunidades que se formam
espontaneamente sobre os trés candidatos a eleicdo presidencial de 2014. Para
cumprir esta finalidade, utilizaram-se o aplicativo Netvizz para extrair as conexoes
entre os canais (RIEDER, 2013) e o software Gephi para explorar os dados e
recompor a rede, realizando crawlings de dois graus de profundidade (BASTIAN,
HEYMANN, JACOMY, 2009).

Os pontos de partida foram escolhidos por sua relevancia numérica de sua
audiéncia, indicando possiveis hubs que estariam ligados a varias outros canais. Nesse
sentido, o ego-fa de Dilma Rousseff (PT) foi a pagina Muda Mais, de Aécio Neves
(PSDB) foi Conversa com Brasileiros e de Marina Silva (PSB), Marina Silva
Presidente. O processamento utilizou o algoritmo HITS para escalonar os nos de

acordo com sua autoridade na rede e o layout Fruchterman Reingold.

Tinstituto Soclogmbiental - 1SA

UBES Bucagée R

MaringSitva._ = %

Unido Nacionrans> Estudantes Greenpegice Brasi
B 2, Fundagio SOSMata A

Baron e - g ik

* Partido dos Tabaihadores
Dimo Rousseft

e - s 2 g Fernando Hel Cardoso
MST - Moimenta dos Wbsihagorss SeaiTerra 52 o EEhT i

Levante Populg da Juventude

Planeta Sustentavel
Fos cus i R

) s e il a8 B =

- A0 xda(sSustenta'veis- s o
Rade Nossa 5d0 Paulo

Plebiscito Popular por ugga:Constituinte Exclusiva

A cartografia em vermelho mostra as relagdes entre as paginas petistas. Além
do Partido dos Trabalhadores, Dilma Rousseff, Lula e Prefeitura de S&o Paulo, h& nos
gue representam o governo, ministérios, movimentos estudantis, plebiscitos, marchas
e levantes. Entre os veiculos de informacdo, destacam-se Carta Capital, Revista
Forum, Viomundo, Carta Maior, Brasil 247 e Brasil de Fato. Estdo presentes, tambem,

fan-pages como Dilma Bolada, Politica no Face Il e Falando Verdades 2.
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Em azul, os nés e arestas obtidos na rede peessedebista. As ligacbes possuem
carater mais centralizado do que o subgrupo petista. Desse modo, verificam-se canais
de Aécio Neves, PSDB, Fernando Henrique Cardoso, Geraldo Alckimin, José Serra,
Instituto Teot6nio Vilela, Diario Tucano, Lideranca Psdb Senado, Juventude PSDB,
PSDB MG, Governo do Estado de Sdo Paulo, entre outros. Os 6rgdos de imprensa
mais relevantes sdo Folha de Sao Paulo, Veja e Estaddo.

Ja 0 mapeamento em verde reconstroi as conexdes do subgrupo de Marina
Silva. Esta visualizagdo revelou uma rede policéntrica, com a presenca de muitas
entidades de preservacdo do meio-ambiente. Portanto, os nds relevantes sdo: Marina
Silva, e referéncias programaticas, como Greenpeace Brasil, Planeta Sustentavel,
Cidades Sustentaveis, Rede Nossa Séo Paulo, Instituto Socioambiental — ISA, WWF —
Brasil, Fundagdo SOS Mata Atléantica, Cidades para Pessoas, Instituto Ethos, Instituto
Akatu, etc.

A cartografia das redes, em suma, traz resultados que refletem a composigéo
dos subgrupos de cada alianca partidaria, fazendo referéncia tanto as redes sociais
institucionais offline quanto a canais com existéncia apenas online. Ademais, a
configuracdo de cada small world representado nas imagens indica também as
ligacOes institucionais particulares de cada partido, adicionando mais um topico
acerca das légicas operacionais e dos fluxos ideoldgicos nas midias sociais. 1sso
mostra a complexidade do universo no qual os fas politicos de cada candidato estdo

imersos e em quais fan-pages transitam.

Consideracoes finais

Os arcaboucos tedricos combinados da cultura fa e do comportamento politico
do eleitor suscitam chaves analiticas para aprofundar os estudos acerca das
manifestacdes discursivas politicas nas midias sociais. No contexto brasileiro, de
baixa confianga nas instituicdes publicas e queda no indice partidario, assinalam-se
fluxos que reconfiguram as préaticas politico-ideologicas de forma informal e
descentralizada. Este artigo ainda ofereceu uma tipologia dos fés politicos e uma
cartografia das relacGes entre as paginas do universo dos trés candidatos majoritarios

a eleicéo presidencial de 2014.
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O political fandom aponta problematizacdes que concernem a participacdo
afetiva dos usuarios em relacdo a candidatos e a partidos nas redes sociais digitais,
iluminando pontos nos quais outros recortes tedricos ndo se aprofundam. Ainda assim,
ressalva-se o carater experimental desta perspectiva, na medida em que outras
pesquisas devem explorar os questionamentos levantados neste trabalho e levantar

novas perguntas.
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