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Resumo: O objetivo deste trabalho é averiguar o estagio mais recente das campanhas online em
elei¢des presidenciais, do ponto de vista dos recursos e instrumentos empregados
como parte das operagées de comunicagdo politica em redes digitais. Para tanto,
pretendemos tragar um panorama historico do uso das tecnologias digitais de
comunica¢do em campanhas eleitorais nos Estados Unidos e analisar quatro
aspectos que ganharam notoriedade na vitoria de Donald Trump em 2016: 1) a
estratégia de midias sociais, 2) as fake news, 3) o Big Data, e 4) a influéncia externa.
Em seguida, produzimos uma contextualizagdo sobre o papel da comunicagdo digital
nas campanhas no Brasil enfatizando, no ambiente local, os elementos que se
destacaram no pleito norte-americano. Ao fim, a intengdo é levantar algumas
questées que esses mesmos elementos possam gerar as democracias
contempordneas, com especial aten¢do ao caso brasileiro, ressaltando a importdncia
do ambiente eleitoral, da informag¢do politica e do debate publico para o
desenvolvimento democrdatico das sociedades.

Palavras-Chave: Elei¢oes. Campanhas online. Donald Trump.

Abstract: The aim of this paper is to investigate the most recent stage of online
campaigns in presidential elections, from the standpoint of the resources and
instruments used in political communication operations in digital networks. To do so,
we intend to draw a historical overview of the use of digital communication
technologies in electoral campaigns in the United States and analyze four aspects that
gained notoriety with the victory of Donald Trump in 2016: 1) the social media
strategy, 2) fake news; 3) Big Data;, and 4) foreign influence. Then we will
contextualize the role of digital communication in campaigns in Brazil emphasizing,
in the local environment, the elements that stood out in American election. In the end,
we will try to raise some questions about the effects of these same elements for
electoral campaigns in contemporary democracies, with special attention to the
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Brazilian case, highlighting the importance of the electoral environment, political
information and public debate for the democratic development of societies.

Keywords: Elections. Online Campaign. Donald Trump.

Introducao
Ja sdo muitos e variados os estudos sobre internet e eleicdes no Brasil e no mundo

(AGGIO, 2010, 2011; AGGIO; REIS, 2013; BIMBER; DAVIS, 2003; BRAGA, 2014; CERVI
et al,, 2016; GOMES; AGGIO, 2009; GRAHAM et al.,, 2013; ITUASSU et al., 2014;
MARQUES et al., 2013; MUNIZ et al., 2016; NIELSEN; VACCARI, 2013; STROMER-
GALLEY, 2000, 2014; VACCARI, 2008; VACCARI; NIELSEN, 2014). Nesse contexto,
Gomes e colegas (2009), no artigo Politics 2.0: a campanha on-line de Barack Obama em
2008, analisaram, naquele momento, o estagio “mais recente das campanhas online em elei¢des
presidenciais”, do ponto de vista “dos recursos e instrumentos empregados como parte das
operagdes de comunicagdo politica em redes digitais” (GOMES et al., 2009, p. 29).

Na ocasido, a campanha de Barack Obama apresentava nimeros sem precedentes de
mobilizacao e engajamento por meio das tecnologias digitais (SMITH; RAINIE, 2008). Sobre

isso, Gomes e colegas escreveram:

A campanha de Obama estabelece um novo padrio quando dedica consideravel
quantidade de energia, pericia e recursos a terceira rede, ao par com sua crescente
importancia social. Com isso, consegue gerar uma sofisticada alternativa de
comunicagdo ¢ relacionamento as outras duas rotas tradicionais, alcancar e
comprometer um consideravel universo de eleitores engajados na cultura da conexao
digital e, por fim, transformar duas duzias de ferramentas e recursos das redes digitais
e os seus muitos milhares de usuarios em participantes da sua campanha (GOMES et
al., 2009, p. 40).

Do mesmo modo, este trabalho tem por objetivo produzir uma atualizagdo do estagio
mais recente das campanhas online em elei¢cdes presidenciais, levando em consideragdo o
contexto do pleito de 2016 nos Estados Unidos, que elegeu Donald Trump a Casa Branca.
Trata-se, portanto, de uma prospeccao sobre o emprego de recursos digitais em campanhas
com o intuito de reconhecer “o patamar a que foram levadas as campanhas online e de
estabelecer generalizacdes sobre tendéncias e possibilidades” (GOMES et al., 2009, p. 29).

Com isso, desenvolvemos, na proxima se¢ao, um resumido panorama historico do uso
das tecnologias digitais em elei¢des para, em seguida, debater alguns aspectos da campanha de

Donald Trump. Faremos, ainda, uma breve analise do contexto brasileiro para, ao fim,
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apontarmos algumas tendéncias, questdes e também problemas que surgem, com foco nas

elei¢cdes presidenciais de 2018 no Brasil.

1. Internet e elei¢cdes: uma breve historia
Esta secdo apresenta um breve panorama historico do uso das tecnologias digitais de

informacao e comunicagao por politicos ou plataformas politicas em campanhas eleitorais nos
Estados Unidos. Apesar de centrada nesse pais, a intengao aqui nao ¢ a de construir um padrao
de desenvolvimento a ser seguido por outros contextos ou de propagar a tese da
“americaniza¢do” (HALLIN; MANCINI, 2004), mas de identificar certas técnicas ou usos de
tecnologia que fazem do cenario norte-americano um caso pioneiro. Assim, vale perceber, a
literatura em geral ressalta trés grandes fases da relagdo entre internet e campanhas eleitorais
(DAVIS et al., 2009; GOMES et al., 2009).

A primeira se deu entre 1992 e 1999 e encontra na elei¢do do lutador profissional Jesse
Ventura para governador do Minnesota em 1998 seu principal expoente. Ventura, um outsider
do mundo politico, foi eleito pelo Partido Reformista. A plataforma do lutador profissional
talvez tenha sido a primeira a chamar a ateng@o para a importancia das ferramentas da internet,
ao utilizar uma ampla rede de emails — de pessoas ligadas a luta profissional no estado — para
distribuicao de discursos, informagdes da campanha, posicionamentos etc. Esse primeiro
periodo ¢ marcado por um baixo alcance da comunicacao digital, a utilizagao do email e de
websites estaticos de campanha. O momento ¢ caracterizado como de “exploragcdo” e
“descobrimento” (DAVIS et al, 2009, p. 14-15).

A segunda fase, de 2000 até a primeira campanha de Barack Obama em 2008, ja ¢
marcada pela presenca de chats, games e outros usos interativos da internet (OWEN, 2006). E
a chamada fase de “maturagao” (DAVIS et al, 2009, p. 15). A campanha democrata de Al Gore
e Joe Liberman (2000) apresentou um chat online no site principal da plataforma e, em 2004,
o eleitor pdde enviar perguntas via internet para a campanha de George W. Bush. No mesmo
ano, a plataforma republicana ofereceu ao eleitor, via internet, a sua “Kerry Gas Tax
Calculator”, por meio da qual qualquer um poderia calcular, a partir do namero de litros, o
quanto iria gastar a mais com gasolina se o imposto proposto pelo democrata John Kerry para
o combustivel fosse implementado (p. 15).

Nesse momento, pelo menos quatro papé€is da comunicagao digital nas campanhas sao

identificados (p. 15-19): 1) em operagdes de campanha, com distribui¢do via internet de
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informagdes e material; 2) na comunicacdo da campanha, com as informagdes nos websites
dos candidatos e distribuidas por email; 3) na mobiliza¢do de eleitores (em sistema eleitoral de
voto ndo-obrigatdrio); e 4) na arrecadagao de fundos para a campanha.

No que se refere a mobilizagdo de eleitores, um caso comentado do periodo € o uso de
blogs pela campanha do democrata Howard Dean nas primdrias para a elei¢do de 2004. A
campanha gerenciou e apoiou uma série de blogs entre 2003 e 2004, incluindo o Dean Nation,
o Change for America, o Howard Dean 2004 Call to Action Weblog e o principal de todos: o
Blog for America (STROMER-GALLEY; BAKER, 2006).

Nesse momento, aparecem as primeiras grandes experiéncias de arrecadagdo online. O
republicano John McCain arrecadou pela internet cerca de US$ 6 milhdes em 2000 (25% da
sua arrecadagao total). Trés anos depois, Howard Dean levantou US$ 20 milhoes via internet
ou 40% do seu total. Em 2004, o democrata John Kerry, US$ 90 milhdes, 33% dos recursos de
sua campanha (DAVIS et al., 2009, p. 18). Apesar de expressivos para 0 momento, 0s nimeros
viriam a se tornar modestos perto das arrecadagdes estratosféricas de Barack Obama nos pleitos
seguintes (SCHERER, 2012).

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 antincios
online e midias sociais (DAVIS et al., 2009, p. 14). E ressaltado, no momento, o potencial
democratizante das novas ferramentas. Como afirmou um comentarista da eleicdo de Obama
em 2008:

A campanha presidencial deste ano atingiu niveis sem precedentes de engajamento
online no processo politico & medida que milhdes de cidaddos comuns usavam a
internet para se informar sobre politica, doar dinheiro, compartilhar opinides, formar

comunidades em torno de interesses ou objetivos € mobilizar outros em apoio a seus
candidatos (SMITH, 2008, p, 1).

Nas elei¢cdes de 2008 nos Estados Unidos, estima-se que 59% dos eleitores tomaram
parte em alguma atividade online de campanha, 44% receberam ou enviaram e-mails sobre o
tema, 39% viram videos politicos na internet e 37% visitaram pelo menos uma vez sites ou
blogs de politicos (SMITH; RAINIE, 2008). A campanha esteve presente naquele ano em mais
de dez midias sociais, incluindo Facebook, MySpace, Twitter, Black Planet etc. e trés canais
no You Tube (FOX, 2012). A plataforma democrata criou sua propria midia social, a MyBO,

onde eram ressaltadas, nos perfis dos usudrios, as caracteristicas relacionadas ao engajamento
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politico na campanha: producdo e presenca em eventos, ligagdes feitas, visitas, nimero de
postagens no blog, doacdes, montante levantado e grupos inscritos (GOMES et al., 2009; FOX,
2012).5

Em 2008, Obama gastou mais de US$ 16 milhdes em antncios online, US$ 7.5 milhdes
(45%) somente no Google (KAYE, 2009). No que diz respeito especificamente ao mecanismo
de busca, a campanha procurou se colocar no topo das pesquisas por temas relacionados aos
principais problemas do pais, tanto por meio dos antincios pagos, como a partir de uma ampla
estratégia de inboud links’, que fortaleciam as paginas tematicas de Barack Obama. Além disso,
a campanha contou também com a produgdo de conteudo por terceiros. A versdo musicada por
Will..am, do Black Eyed Peas, do principal discurso do candidato democrata, o “Yes We Can”,
obteve mais de 10 milhdes de views no YouTube durante as eleicdes (TALBOT, 2008).2

Em termos de arrecadacdo, a campanha de Barack Obama em 2008 também quebrou
paradigmas. No total, em 2008, foram arrecadados pela plataforma democrata cerca de US$
750 milhdes, contra US$ 239 milhdes do adversario republicano, John McCain’. Estima-se que
Obama arrecadou em 2008 mais de US$ 400 milhdes decorrentes de comunicacgdo politica
digital (fundraising generated by digital efforts) (SCHERER, 2012). Ao fim, 3.95 milhdes de
pessoas doaram para a campanha de Obama naquele ano.

Em 2012, o democrata ndo modificou sua estratégia de campanha. No entanto, o
impacto das agdes, em especial nas midias sociais, foi maior ao menos em fun¢do do
crescimento dessas redes entre os norte-americanos. Em 2012, cerca de 70% da populacao nos
Estados Unidos utilizavam alguma midia social (37% em 2008) (RUTLEDGE, 2013). No dia
da eleicdo, Barack Obama tinha 28 milhdes de seguidores no Facebook e 22 milhdes no
Twitter, um crescimento expressivo considerando que, em 2008, esses nimeros eram de pouco
mais de 2 milhdes no Facebook e de 118 mil no Twitter (FOX, 2012).

Com relacdo a arrecadacao, em 2012 Barack Obama se tornou um “candidato de 1

bilhdo de dolares”, algo sem precedentes na historia politica norte-americana. O democrata

® Podese fazer um “tour” pela ferramenta no canal de Barack Obama no You Tube: <
https://www.youtube.com/watch?v=uRY720HEODE > (Acessado em dezembro de 2017).

7 Os chamados inbound links sdo aqueles que redirecionam de um site para outro. Quanto mais sites apontando
para uma mesma pagina, maior a chances dessa mesma pagina aparecer no topo das buscas organicas.

8 A versio pode ser vista no Youtube no endereco:

< https://www.youtube.com/watch?v=2fZHoul8Cdk > (Acessado em dezembro de 2017).

? Dados obtidos pela agéncia Federal Election Comission, disponivel em: https://www.fec.gov/
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arrecadou via internet (por meio de 4.4 milhdes de doadores) US$ 1072.6 milhdes, com mais
de US$ 500 milhdes doados supostamente a partir de digital efforts. Vale notar que os
republicanos, em 2012, se aproximaram dos democratas com Mitt Romney arrecadando mais
de US$ 990 milhoes via internet (THE NEW YORK TIMES, 2012).

Com isso, fica claro que pouco a pouco a internet se tornou parte essencial das
campanhas nos Estados Unidos, com impactos significativos sobre praticas de organizacao,
arrecadagdo e comunicagdo. Na se¢do seguinte, este trabalho pretende produzir uma reflexao
sobre o uso das midias digitais na campanha de Donald Trump, em 2016, como as praticas
desenvolvidas se relacionam com o contexto histdrico apresentado e que consequéncias essas
mesmas praticas podem gerar para o futuro das campanhas eleitorais, em especial para o Brasil

de 2018.

2. @realDonaldTrump
A campanha vitoriosa de Donald Trump em 2016 trouxe uma série de praticas e

questdes que propiciaram uma relativa inversdo de expectativas em relacdo ao uso das
tecnologias digitais em periodo eleitoral. Enquanto as vitérias de Barack Obama em 2008 e
2012 suscitaram a no¢ao de que as midias digitais poderiam desempenhar um papel catalizador
de mobilizagao e engajamento cidadao nas campanhas, a plataforma de Donald Trump em 2016
e suas estratégias de comunicacao digital geraram um contexto de apreensao sobre os impactos
da Web para as democracias. A campanha de Trump, por exemplo, atuou de forma polémica
com relagdo a qualidade da informagdo que circula na esfera publica durante o pleito. Além
disso, foi marcada pelo sucesso de formas questiondveis de discurso no ambiente digital, pelo
uso de Big Data, e pela possibilidade de influéncia externa digital (ALLCOTT; GENTZKOW,
2017; NIELSEN; GRAVES, 2017; PERSILY, 2017; GRASSEGER; KROGERUS, 2017).
Nesse contexto, desenvolvemos aqui quatro elementos de sua plataforma que podem ser
representativos para as campanhas eleitorais atuais: 1) as estratégias de midias sociais; 2) as

fake news; 3) o Big Data; e 4) a influéncia externa.

2.1 As midias sociais
A atuagdo da campanha de Donald Trump nas midias sociais ¢ marcada pela escolha
de Brad Parscale para o comando das a¢des nesse terreno. Parscale, que nunca havia antes

trabalhado na politica, ¢ considerado o “primeiro consultor puramente digital” a comandar uma
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importante campanha presidencial nos Estados Unidos (PERSILY, 2017). Sua estratégia foi
centrada na importancia do Facebook, inclusive sobre os antincios na TV, como modo de se
estabelecer uma comunicacao direta com o eleitor. Em uma entrevista ao programa 60 Minutes
da CBS, Parscale afirmou que utilizou o Facebook para atingir publicos especificos de areas
rurais, para os quais jamais se pagaria por um comercial de TV: “Comecei a produzir aniincios
que mostravam pontes caindo. Consigo, com isso, atingir 1.500 pessoas de uma cidade que se
preocupam com infraestrutura e que poderiam ser eleitores democratas” (BECKETT, 2017).

Estima-se que a equipe de Parscale foi capaz de rodar até 100 tipos diferentes de
anuncios direcionados no Facebook em 24 horas. A equipe dividiu a produg@o dos recursos
(texto, imagem, video, links) de modo a criar um nimero grande de variagdes e distribui-las
automaticamente nas midias sociais a partir de grandes bancos de dados. Sobre isso, um
comentarista afirmou que nunca tinha visto uma campanha politica ter construido um sistema
para o Facebook na mesma magnitude que a de Trump em 2016 (DELANY, 2017).

Um dado polémico do sistema desenvolvido, no entanto, diz respeito ao uso dos
chamados “dark posts”, ou seja, postagens que ndo aparecem na pagina oficial da campanha
no Facebook, mas somente para quem o post foi diretamente enviado. A partir do momento
que a mesma postagem passa a ser compartilhada na midia social, torna-se muito dificil
identificar a sua origem. Com os dark posts, a campanha consegue mais liberdade para
trabalhar  conteudos especificos, sem que determinados grupos — nos quais a mensagem
poderia gerar efeito negativo — tenham ciéncia da postagem ou possam associar a postagem a
campanha. Isso pode ter sido particularmente importante em relagdo as mensagens enviadas a
certos grupos de eleitores, mais propensos a Clinton, como mulheres, negros e trabalhadores
da industria, com o intuito de desmobiliza-los a votar (DELANY, 2017).

A importancia que a campanha de Donald Trump deu as midias sociais pode ser vista
também no investimento em recursos: mais da metade do gasto da plataforma com midia foi
em midias digitais (PERSILY, 2017, p. 65). Trump gastou e arrecadou no total menos que
Hillary Clinton — os democratas arrecadaram US$ 1.191 milhdes, os republicanos, 646.8
milhdes (ALLISON et al, 2016) — mas Trump gastou mais que a candidata democrata no
Facebook (PERSILY, 2017, p. 65).

Ao mesmo tempo, estimativas apontam que mensagens da campanha Trump foram trés
vezes mais retweetadas e cinco vezes mais compartilhadas no Facebook que aquelas ligadas a

plataforma democrata (p. 66). Um dos pontos ressaltados da estratégia da plataforma Trump



compds

Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
XXVII Encontro Anual da Compds, Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais, Belo Horizonte - MG, 05 a 08 de junho de 2018

nas midias sociais foi sua maior capacidade, em relacdo a campanha democrata, de controlar a
agenda [set the news agenda]l (SHAPIRO; HEMPHILL, 2016; KELLNER, 2017,
GREENBERG, 2017). Estima-se que, no geral, Trump foi pelo menos 15% mais coberto pela
imprensa que Hillary Clinton (EDKINS, 2016; SUTTON, 2016). De acordo com um
profissional'® contratado para a campanha, uma das principais estratégias de Trump foi “manter
as coisas tao rapidas e falar tdo alto — literal e metaforicamente — que a midia e as pessoas nao
conseguiriam acompanhar” (WOOLEY; GILBEAUT, 2017, p. 4). Casos como a imitagao de
Trump de um reporter com necessidades especiais do New York Times, ou seu questionamento
ao passado militar de John McCain, ou mesmo as acusacdes de assédio sexual contra ele, que
poderiam ter minado uma campanha em outros contextos, ndo se consolidaram na agenda
movida pela “comunicagao rolo-compressor” de Donald Trump (p. 10).

Nao a toa, o uso do Twitter pelo candidato tem um papel central, permitindo a Trump
uma comunicagdo direta com o publico sem os filtros do jornalismo e dos jornalistas, os
tradicionais gatekeepers (OATES; MOE, 2016). A campanha republicana inverte a relagao,
tendo seu conteudo de midias sociais pautado constantemente pelo jornalismo em suas
multiplas formas, contetdo este multiplicado no ambiente digital pelos bots — automated social
media accounts —, rob0s usados para impulsionar postagens artificialmente. Como afirmou um
comentarista, os robds acabam por “fabricar consensos”, ao amplificar artificialmente o trafego
ao redor de um candidato ou questdo (WOOLLEY; GUILBEAULT, 2017, p. 8).

Nesse contexto, o Computational Propaganda Project do Oxford Internet Institute
(OIl) encontrou evidéncias de uma quantidade muito maior de conteudo pro-Trump e
propaganda contra Hilary Clinton disparadas por mensagens automaticas. De acordo com o
relatério, a propor¢do das mensagens automaticas de Trump em relagdo as disparadas pela
campanha de Hilary foi de 5 para 1 (ILLING, 2017; WOOLLEY; GUILBEAULT, 2017, p.
18-21).

2.2 Big Data
A estratégia de midias sociais da campanha Trump esteve conectada com o uso de Big
Data pela Cambridge Analytica. Segundo a propria, a Cambridge Analytica ¢ uma "empresa

de comunicagdo estratégica", cuja missdo ¢ “usar dados no intuito de modificar o

100 profissional em questio foi identificado apenas como Cassidy. Ver: WOOLEY; GILBEAUT, 2017,
p4.
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comportamento da audiéncia”. Nascida de um modelo criado na Universidade Cambridge por
Michal Kosinski, por meio do qual analisa-se o perfil do usuério a partir de dados online, a
Cambridge Analytica (C.A.) armazena os perfis em grandes bancos de dados e por meio deles
oferece individual psychological targeting (GRASSEGGER; KROGERUS, 2017). Criada em
2013, a C.A. ja participaria de 44 campanhas nos Estados Unidos em 2014. Em junho de 2016,
foi contratada pela campanha de Trump para assumir todas as operagdes com dados.

O principio ¢ o de que todos nds deixamos rastros na internet. Em cada postagem
curtida ou compartilhada nas midias sociais, em cada thread que participamos, tudo se
transforma em dado para ser coletado e armazenado. Consta que a C.A. tem desenvolvido
modelos para utilizar os dados que coletam na criagdo de perfis de personalidade (ILLING,
2017).

Além de auxiliar no direcionamento das mensagens, a partir dos seus bancos de dados,
a C.A. identificou para a campanha que tipo de mensagem estava ressonando e onde, de modo
a moldar o calendario de viagens do candidato. Se houvesse grande quantidade de retweets,
curtidas e/ou compartilhamentos de um artigo, por exemplo, sobre imigracdo, em um certo
condado da Pensilvania, a campanha colocava o local na agenda de viagens e Trump faria por
14 um discurso sobre o tema. No modelo eleitoral dos Estados Unidos, em que um punhado de
swing states pode definir o resultado geral, a importancia dessa estratégia ndo deve ser

desprezada (BLOOMBERG, 2016).

2.3 Fake News

Em julho de 2016, um website chamado WTOE 5 News publicou em seu site e no
Facebook que o papa Francisco havia demonstrado “inequivoco apoio” a Donald Trump para
a Presidéncia dos Estados Unidos. A postagem, talvez a fake news mais representativa do
momento, obteve mais de um milhdo de compartilhamentos (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017,
p. 214).

Allcott and Gentzkow (2017) definem fake news como noticias deliberadamente falsas
produzidas com a inten¢ao de enganar o leitor (p. 213). Como fendmeno, aparecem ligadas as
midias sociais. A partir da ferramenta Alexa (alexa.com), os autores compararam a origem dos
acessos aos sites de noticias tradicionais mais visitados (New York Times, CNN, Washington

Post etc.) e aos de noticias falsas, durante as elei¢des americanas (TAB. 1). Com isso, os autores
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perceberam que as midias sociais corresponderam a origem de mais de 40% dos acessos aos

sites de fake news (ALCOTT; GENTZKOW, 2017, p. 222).

TABELA 1 - Percentual de acessos, por origem, dos sites de noticia mais acessados nos
Estados Unidos X sites de noticias falsas durante as eleigoes de 2016.

ORIGEM DOS ACESSOS AOS SITES DE NOTICIAS FALSAS

SITES DE :
NOTICIAS ACESEO OUTROS MECANISMOS | MIDIAS
MAIS DIRETO LINKS DE BUSCA | SOCIAIS
ACESSADOS 48.7 10.6 306 101
SITES DE ACESSO MECANISMOS
NOTICIAS L \ DE BUSCA
FALGAS 305 . 22.0
0 20 40 60 80 100

Média percentual (%)

Fonte: ALLCOTT; GENTZCOW, 2017.

Além de se disseminarem preponderantemente pelas midias sociais, as fake news
parecem, ao menos no contexto de 2016 nos Estados Unidos, mais ligadas a eleitores
conservadores. Estima-se que houve pelo menos 40 milhdes de compartilhamentos de noticias
falsas no Facebook durante essas elei¢des, com trés vezes mais noticias falsas pro-Trump que
pro-Clinton. Além disso, segundo Alcott e Gentzcow (2017), as noticias falsas pro-Trump
foram quatro vezes mais compartilhadas que noticias falsas pro-Clinton (p. 223).

Silverman (2016) sugere que as fake news mais populares podem ter superarado as
noticias reais em termos de compartilhamentos e Silverman e Singer-Vine (2016) argumentam
que 75% dos americanos adultos que tiveram contato com uma manchete falsa acreditaram que
amesma era verdadeira. Donald Trump retweetou uma reportagem falsa que indicava seu apoio
entre os trabalhadores da industria norte-americana (blue-collar workers) como o maior entre

todos os candidatos a Presidéncia nos Estados Unidos desde Franklin Roosevelt. Eric Trump,

10
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Kellyanne Conway e Corey Lewandowski, todos ligados ao candidato, retweetaram uma
reportagem do website abcnews.com.co, que afirmava que Hillary Clinton havia contratado

gente para causar tumulto nos comicios de Trump (PERSILY, 2017, p. 68).

2.4 Influéncia externa

Houve vérios tipos de influéncia externa nas elei¢des de 2016 nos Estados Unidos por
meio do ambiente digital. Dois casos notdrios sdo o dos jovens da cidade de Veles, na
Macedonia, e o da Russia de Vladimir Putin. No primeiro exemplo, um grupo de adolescentes
de Veles, na Macedonia, 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, tais paginas atraiam mais usuarios, que poderiam
clicar nos antncios de publicidade (Google Ads) instalados nos websites. Quantos mais cliques
esses anuncios recebiam, mais eles lucravam com o sistema (ALLCOTT; GENTZKOW, 2017,
p. 217; PERSILY, 2017, p. 67-68).

No segundo caso, um debate ainda nao finalizado se estabeleceu nos Estados Unidos
sobre a atuacdo de Moscou nas eleicoes de 2016. Nesse contexto, ha indicios de propaganda
produzida e disseminada via internet, especialmente nas midias sociais, com a atuagdo de
agéncias de midia do governo russo ou subsidiadas pelo Estado (PERSILY, 2017, p. 70-71).
Um caso divulgado ¢ o do meme postado no Facebook que traz Trump vestido de Papai Noel
no Saldao Oval (FIG. 1). O texto que acompanha a imagem na postagem diz: “Lembrem-se
dessa ideia politicamente correta e estipida de proibir as pessoas de dizer “feliz natal” para

2999

forca-las a dizer “boas festas™”. A postagem teve origem numa pagina do Facebook chamada
“Secured Borders”, que, suspeita-se, tenha sido criada pelos russos para divulgar mensagens
anti-imigragado (FIG. 2) e pro-Trump durante as elei¢des (GLASER, 2017).

Estima-se que quase 130 mil usudrios curtiram o meme de Donald Trump vestido de
Papai Noel e que os trolls russos atingiram cerca de 10 milhdes de norte-americanos via
Facebook ou Twitter. De 470 contas no Facebook supostamente ligadas aos russos, 22 tinham
também entrada no Twitter e outras 179 contas no microblog sdo suspeitas de terem sido
administradas pelos russos. Em relacdo ao Google, ja foi identificado um grande nimero de

anuncios ligados ao governo da Russia e de anuncios politicos pagos por enderecos russos ou

em rublos (GLASER, 2017).

11
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LIKE IF YOU AGREE

‘WE ARE GOING TO SAY

MERRY CHRISTMAS AGAINY
PRESIDENT-ELECT DONALD TRUMP

FIGURA 1 - Meme supostamente produzido na Russia e a favor de Donald Trump
Fonte: Glaser, 2017.

. SHARIA LAW “SHHH! BE REALLY QUIET!
LR DARECTIIS B P00 I DEMOCHACT WE'VE GOTTA SNEAK
Haery Cmn OVER THE US BORDER!”

DEMS GIVING AWAY CITIZENSHIP
TO INCREASE NUMBER OF VOTERS

NO MORE REFUGEES. NO MORE ILLEGALS
DEPORT THEM AND KEEP THEM OUT!

FIGURA 2 - Memes supostamente produzidos na Russia e a favor de Donald Trump
Fonte: Glaser, 2017.
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3. Internet, democracia e o Brasil em 2018
Ap0s esse breve panorama sobre o papel da internet em campanhas eleitorais nos

Estados Unidos, esta secdo pretende desenvolver dois pontos especificos: 1) a internet em
campanhas eleitorais no Brasil, em especial as novas tendéncias envolvendo robds e Big Data;
e 2) o uso das tecnologias digitais em campanhas eleitorais e sua relagdo com as democracias
contemporaneas em geral. Ao fim, esperamos poder levantar alguns pontos para a discussdo

no campo delimitado para anélise e com vistas as elei¢des brasileiras de 2018.

3.1 Internet e elei¢cdes no Brasil

No Brasil, o uso da internet em elei¢cdes se manteve bastante limitado até 2009, nao
somente por conta do acesso restrito a Web nesse momento no pais, mas também por conta da
propria legislagdo, que permitia apenas manifestagoes de candidatos e sua equipe nos websites
oficiais das plataformas. A partir da lei 12034 de 2009, no entanto, que passou a permitir
comunicagdo de campanha por meio das midias sociais, o uso das tecnologias digitais ganhou
impulso e as elei¢des de 2010 sdo consideradas um momento de virada (MARQUES et al.,
2013, p. 29-31; CERVlI et al., 2016, p. 8).

Nesse contexto, Marques e Sampaio (2013) sugerem que as eleicoes de 2010
apresentaram impactos significativos no uso da Web no que concerne ao aumento da
informagao disponivel aos eleitores e a oferta de ferramentas de participagdo. Vale perceber
que, em 2010, os trés principais candidatos a Presidéncia (Dilma Rousseff (PT), José Serra
(PSDB) e Marina Silva (entdo no PV) tiveram equipes designadas especificamente voltadas
para o ambiente digital, administrando informagdes sobre as plataformas no Facebook, Twitter,
You Tube etc. (PENTEADO et al., 2016, p. 280).

Para alguns autores, no entanto, foi a partir dos protestos de 2013 que as tecnologias
digitais ganharam mais relevancia no ambiente politico (e social) brasileiro, com destaque para
as eleicdes do ano seguinte (ARNAUDO, 2017; DAPP/ FGV, 2017). Penteado, Pereira e
Fiacadordi (2016), por exemplo, analisaram os perfis dos candidatos Aécio Neves (PSDB) e
Dilma Rousseff (PT) no Facebook durante o segundo turno do pleito presidencial de 2014, com
o objetivo de “avaliar o comportamento eleitoral da comunicagao politica”, suas estratégias, os
temas mais citados, os recursos empregados € a “importancia dessa ferramenta nas campanhas”

(p. 278). Os autores constataram um uso intenso do Facebook para propaganda politica e
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informagdes de campanha, com um numero significativo de ‘“engajamentos” (curtidas,
comentarios e compartilhamentos), demonstrando a importancia da midia social para as
campanhas eleitorais no pais (p. 291-2). No mesmo contexto, Rossini e colegas (2016)
ressaltaram o uso do Facebook na estratégia de construcdo da imagem dos candidatos nas
eleicdes presidenciais de 2014, com variagdes a depender do candidato em funcdo do
posicionamento nas pesquisas. Sousa € Marques (2017) mostram que houve um amplo uso de
campanha negativa no Facebook pelos principais candidatos.

Ainda nao sdo muitos, no entanto, os estudos sobre o uso de robos e big data nas
elei¢des brasileiras. Os relatorios produzidos pela Diretoria de Analise de Politicas Publicas,
da Fundacao Getulio Vargas (DAPP/ FGV, 2017) e pelo Oxford Internet Institute (OII), no
ambito do Computational Propaganda Research Project (ARNAUDO, 2017) sdao destaques
recentes. Segundo o estudo do DAPP/FGV (2017), os robos foram responsaveis por cerca de
10% das interagdes no Twitter durante a campanha para as eleigdes de 2014. Especificamente
no momento do debate na Rede Globo de Televisdo, entre Aécio Neves (PSDB) e Dilma
Rousseff (PT), no segundo turno do pleito, o trabalho sugere que quase 20% das interagdes
favoraveis a Aécio Neves no Twitter foram motivadas por robos. Isso pode ser percebido no
Grafico 2 a seguir, uma fotografia das interagdes desenvolvidas a partir de retweets. Os pontos
em vermelho indicam apoiadores de Dilma Rousseff e os em azul, de Aécio Neves. Na zona
cinzenta, estdo os retweets considerados neutros. Todos os pontos em rosa sdo supostamente

contas automatizadas.

14
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2° TURNO
24 DE OUTUBRO DE 2014 24/10/2014 00:00 - 25/10/2014 12:00

ZONA CINZA:
DISCUSSAQ GERAL
SOBRE O TEMAE
PERFIS DE IMPRENSA

PONTOS ROSA
CONTAS QUE
USARAM GENERATORS

ZONA VERMELHA:
APOIADORES DE

DILMA ROUSSEFF ZONA AZUL
i APOIADORES

DE AECIO NEVES

GRAFICO 1: Retweets durante o debate dos candidatos ao segundo turno das eleigdes
presidenciais Dilma Roussef e Aécio Neves realizado em 24 de outubro de 2014.
Fonte: DAPP/ FGV, 2017, p. 17.

Citando monitoramento feito pelo Laboratorio de Estudos sobre Imagem e Cibercultura
(LABIC), da Universidade Federal do Espirito Santo (UFES), o relatorio do OII ressalta que
robds estiveram por tras das campanhas de Aécio Neves, Dilma Rousseff e também de Eduardo
Campos nas eleicdes de 2014 (ARNAUDO, 2017, p. 12-15). A andlise identificou que as
hashtags relacionadas ao candidato do PSDB triplicaram em 15 minutos de debate transmitido
pela TV. O relatorio também cita um estudo feito pela organizacao Muda Mais, ligada ao PT e
a campanha de Dilma Rousseff, acusando a presenga de mais de 60 contas automatizadas no
Twitter e no Facebook em favor de Aécio Neves. Segundo o texto do OIL, ambas as campanhas
usaram robds, mas a plataforma do PSDB fez isso em uma escala maior, chegando a gastar R$
10 milhdes no desenvolvimento de contas automatizadas no Twitter, Facebook e também no
WhatsApp. Além disso, um ponto ressaltado em ambos os relatdrios ¢ a continuidade no uso
de contas automatizadas por parte do PSDB apos as elei¢des, contra o governo de Dilma

Rousseff e, pouco a pouco, a favor do impeachment.
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Este sistema, aprimorado durante a campanha e combinado com a falta de restrigdes que
impecam os objetivos do partido no poder, também ajudou a estabelecer as bases para a
campanha pelo impeachment que se iniciou pouco depois da segunda vitoria eleitoral de
Dilma Rousseff em outubro de 2014 (ARNAUDO, 2017, p. 15).

Com relagdo as fake news, o relatorio do Oxford ressalta que, em sondagens feitas
durante os protestos de abril de 2015, 64% dos entrevistados afirmaram que o PT desejava criar
um regime comunista no Brasil e 43% disseram que o partido havia trazido 50 mil imigrantes
ilegais haitianos para que votassem nas eleicdes de 2014. Essas e outras informacgdes falsas
foram vastamente compartilhadas nas midias sociais no mesmo momento (ARNAUDO, 2017).
Levantamento da DAPP no Twitter, durante as manifestacdes pro-impeachment, em 13 de
marco de 2016, mostram amplo uso de robos pelas duas partes, como se pode ver no Grafico

3 a seguir, onde os pontos em rosa, verde e branco sao supostamente robds.

MANIFESTAGOES PRO-IMPEACHMENT

CONCENTRAGAO DE CONTAS SUSPEITAS

NOS POLOS DE APOIO EPOSIGAO AO 13/03/2016 00:00 — 13/03/2016 23:59
IMPEACHMENT

13 DE MARGO DE 2016.

GRAFICO 3: Tweets sobre o impeachment de Dilma Roussef em 13 de margo de 2016, dia em
que foi registrada a maior manifestagao contra a presidente. Os pontos rosa, verde e branco sao
supostamente robds. Fonte: DAPP/ FGV, 2017, p. 20.
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O relatorio do OII ressalta o uso de robos também nas eleicdes municipais do Rio de
Janeiro, em 2016. Segundo o estudo e sua fonte (novamente o LABIC), cerca de 3500 contas
automatizadas foram identificadas atacando o candidato Marcelo Freixo (PSOL) no Twitter,
durante a campanha (ARNAUDO, 2017, p. 19-20).

Em relagdo ao Big Data, a imprensa ja destacou a presenga de empresas como a
Stilingue, que utiliza um software de inteligéncia artificial, e a chegada da Cambridge
Analytica em solo brasileiro.!'! A polémica consultoria aterrissou no pais em 2017, em uma
parceria com a empresa A Ponte Estratégica. O acordo deu origem a CA-Ponte e tem como
foco “a transferéncia e a 'tropicalizacdo' da metodologia de segmentacdo psicografica”

(MOTA, 2017).

3.2 Internet, eleigdes ¢ democracia

A partir do cendrio apresentado nas se¢des anteriores, pensamos ser importante propor
algumas reflexdes na tentativa de resgatar temas ou despertar questdes sobre as tecnologias
digitais de comunicacdo e as campanhas eleitorais nas democracias contemporaneas, em
especial no Brasil.

O primeiro ponto que gostariamos de ressaltar enaltece o terreno sagrado das elei¢des.
Se, como a vertente participacionista da teoria democratica sugere (PATERMAN, 1970;
AVRITZER, 2017), vivemos em democracias plebiscitarias nas quais a participacdo do
cidaddo esta basicamente vinculada ao voto, elementos nocivos ao ambiente eleitoral
originados da comunicag¢do digital podem se transformar em problemas para o que restaria de
democracia nas comunidades politicas contemporaneas.

No mesmo sentido estd a questdo da qualidade da informacao, que circula durante o
ambiente eleitoral. Se escolhemos os representantes com base nas informagdes que temos sobre
os mesmos, informagdes distorcidas, como sdo o caso das fake news, podem gerar escolhas
“imperfeitas”, que, por conseguinte, podem alimentar a ideia de “crise de representacdo”, que
para muitos autores ja caracteriza o ambiente politico-social contemporaneo (MIGUEL, 2003;
LAVALLE; ARAUJO, 2006; LAVALLE; HOUTZAGER; CASTELLO, 2006).

Outro ponto, relacionado aos dois anteriores, diz respeito ao papel central do debate

publico no desenvolvimento democratico das sociedades (HABERMAS, 1989; 1991; 1997;

! Este trabalho foi fechado em janeiro de 2018.
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GOMES; MAIA, 2008; DEWEY, 2012[1922]). Informagdes sdo elementos essenciais para o
chamado “uso publico da razdo”. Além disso, por meio da tecnologia, determinados temas
(bem como grupos) podem ter sua importancia aumentada artificialmente, o que impacta a
esfera publica e a representatividade social nas discussdes acerca das questdes comuns.

Como sugere Norris (2004, p. 117-8), a informagao politica, nas campanhas modernas,
vem preponderantemente da mass media, incluindo jornais, revistas, radio, televisdo e a
internet, e os eleitores precisam de informagao para julgar a performance de um governante e
selecionar, no momento eleitoral, candidatos e partidos. Se os cidaddos ndo estdo bem
informados, podem fazer escolhas que ndo representam seus interesses. Da mesma forma,
formuladores de politicas necessitam de informagdo de qualidade sobre os cidaddos e a
sociedade, de modo a responder as preocupacgdes publicas, prover servigos eficientes e
condizentes com os interesses da populacdo. "Se os canais de comunicagdo representam a
diversidade social e cultural em cada sociedade, num balanco justo e imparcial, miltiplos
interesses e vozes serao ouvidas na deliberagdo publica" (p. 118).

Enfim, talvez seja importante pensar se todos esses pontos nao se tornam ainda mais
graves em fun¢do de determinadas caracteristicas do contexto brasileiro. Problemas como os
baixos indices de educacdo ¢ leitura, uma democracia relativamente recente ¢ instavel, um
jornalismo pouco profissionalizado e altamente concentrado podem servir de catalizadores para

potenciais prejuizos gerados pela comunicagdo digital ao ambiente eleitoral.

Conclusao

O objetivo deste trabalho foi averiguar o estagio mais recente das campanhas online em
elei¢des presidenciais, do ponto de vista “dos recursos e instrumentos empregados como parte
das operagdes de comunicagdo politica em redes digitais” (GOMES et al., 2009, p. 29). Para
tanto, tracamos um breve panorama histdrico do uso das tecnologias digitais de comunicagao
em campanhas eleitorais nos Estados Unidos, incluindo seus aspectos mais recentes que
ganharam notoriedade na campanha de Donald Trump em 2016. Em seguida, procuramos
contextualizar o papel da comunicacao digital nas campanhas brasileiras, enfatizando os
elementos que se destacaram no pleito de 2016 nos Estados Unidos: o uso de robos, Big Data
e as noticias falsas (fake news). Por fim, levantamos algumas questdes que esses mesmos

elementos suscitam em relagcdo aos contextos eleitorais das democracias contemporaneas, com
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especial atencdo ao caso brasileiro, ressaltando a importdncia do ambiente eleitoral, da
informagao politica e do debate publico para o desenvolvimento democratico das sociedades.

Acreditamos, no entanto, que alguns pontos precisam ser ainda mencionados. Em
primeiro lugar, ¢ enorme o volume de informagdes que ainda aparecem, no momento da
producdo deste artigo, sobre o que ocorreu nas elei¢des de 2016 nos Estados Unidos. O
panorama historico e recente produzido aqui nada mais ¢ que um conjunto de dados e
informacdes reunidos no intuito de ressaltar algum grau de desenvolvimento da relagao entre
internet e eleigdes, de modo a se refletir sobre possiveis questdes que essa mesma relagao
suscitaria aos ambientes eleitorais e as democracias contemporaneas em geral, na tentativa de
se pensar as consequéncias em particular para o contexto brasileiro.

Por fim, a nosso ver este trabalho nao 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). No entanto, em relagdo as
campanhas de Barack Obama de 2008 e 2012, marcadas por termos como “engajamento” e
“participacao”, a eleicdo de Donald Trump em 2016, ¢ verdade, trouxe uma mudanca de
expectativas, a ponto de um comentador perguntar, no tradicional Journal of Democracy:
“Pode a democracia sobreviver a internet?” (PERSILY, 2017).

Para n6s, os novos elementos trazidos pela campanha de 2016 nos Estados Unidos, que
ja se mostraram presentes nas eleicoes de 2014 e 2016 no Brasil, se configuram como uma
preocupacao para o pleito de 2018, mas ndo se sobrepdem, de forma substitutiva, aos elementos
anteriores de cunho mais democratico. Em vez de retomar perspectivas ultrapassadas,

preferimos reforcar a importancia de se analisar os casos empiricamente.
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