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A febre dos memes de politica

Viktor Chagas

Do ponto de vista da Comunicagdo Politica, embora possa soar uma
afirmagao levemente anacronica, os memes fazem parte da historia das
eleicbes e das estratégias de campanha e militdncia no Brasil republicano e
no exterior ha muitas décadas. Apesar de, enquanto perspectiva
epistemologica, o conceito ser devedor de controversa heranga da
sociobiologia de meados da década de 1970, sua aplicagdo, como em outros
casos relacionados a uma leitura historiografica em retrospecto, ndo soa
artificiosa. Au contraire. O que os cientistas politicos tém tratado ha tempos

como categorias estanques, o conceito de meme é capaz de unificar.

A proposta deste trabalho é apresentar a dimensé&o tedrica dos memes como
chave para compreensido do processo politico contemporaneo. Pautado por
um duplo interesse imediato, este artigo se propde a (a) apresentar o meme
como categoria capaz de lidar com problemas multifacetados na ordem do
debate politico; e (b) discutir o potencial do meme como artefato retorico e
persuasivo (Milner, 2013; Huntington, 2016; Bayerl & Stoynov, 2014;
Shifman, 2014). Dessa forma, buscamos tecer aproximagdes e
distanciamentos com categorias de uso comum ao campo da Comunicagao
Politica, algumas advindas de, outras transpostas para, a publicidade, como
o jingle (Lourenco, 2009; 2011), o slogan (Reboul, 1975), e, termo mais
generalista impossivel, a imagem (Boorstin, 1992). Nossa intengao, contudo,
nao é reforgar a imprecisao conceitual sempre evidente quando discutidas as
fronteiras epistémicas dos estudos de memes (Jenkins et al., 2009; Davison,
2012), nem apontar indiscriminadamente para todo e qualquer recurso
propagandistico como um meme politico, mas identificar os memes como um
epifendbmeno da comunicacao politica, produto da popularizagdo do debate
publico e da subsequente superficializacdo desse mesmo debate.



ANP@CS' Associagao Nacional de P6s-Graduagéao e Pesquisa em Ciéncias Sociais
p@ﬁfﬁfﬁ?@?‘fﬁ;’ﬁ 40° Encontro Anual da ANPOCS 2014 (24 a 28 de outubro de 2016)

em Cigncias Sociais Caxambu, Minas Gerais
GT 17 — Midias, Politica e Elei¢bes

Para alcangarmos este objetivo, nos flamos em um estudo exploratorio sobre
os memes politicos publicados no Twitter durante os debates presidenciais
televisionados no primeiro turno das Eleigdes 2014. Com base nos dados
coletados e codificados pelo grupo de pesquisa coLAB/UFF?, procuramos
discutir a apropriagado da linguagem dos memes pela propaganda politica e
as campanhas eleitorais na internet. O artigo procura responder ao seguinte

palindromo:

(Q1) Pode o meme politico ser compreendido como uma forma de
propaganda?

(Q2) Pode a propaganda politica ser interpretada como um meme?

Objetivamos ainda discutir quais as principais mudangas na propaganda
eleitoral para a internet, enfatizando de modo particular as pecas visuais
construidas pelos comités partidarios, pelo comando de campanha, pela
militdncia ou por grupos apdcrifos, e que circularam nas midias sociais entre

os internautas. Nossas hipoteses sdo de que

(H1) O marketing politico vem incorporando gradativamente a
linguagem dos memes de internet na criagdo de pecas
publicitarias para divulgacao de propostas dos candidatos ou
difamacao dos adversarios; em sentido oposto,

(H2) Os memes politicos de carater persuasivo atuam no sentido
de fagocitar a retdrica propria das campanhas para a
producdo e disseminagdo de conteldos que orbitam como
paratextos a paisagem eleitoral. Estes conteidos emulam
um formato iconografico e infografico ja fruto originalmente
de uma adaptacdo do marketing ao ambiente das redes
sociais online.

Para investiga-las, dividimos em cinco topicos este artigo. No primeiro,
tratamos dos estudos sobre propaganda eleitoral na internet e fora dela. Em
seguida, revisitamos o conceito de meme e sua aplicagdo ao universo da
politica. No terceiro momento, apresentamos uma discussao sobre o carater

persuasivo dos memes politicos. Entdo, indicamos de modo mais detalhado a

2 Expresso meus agradecimentos aos pesquisadores, bolsistas e voluntarios do grupo de
pesquisa coLAB/UFF pelo trabalho arduo sobre a codificagdo dos dados. Agradeco
especialmente a Daniel Rios e Dandara Magalhdes pela coleta e tratamento dos dados
analisados nesta etapa da pesquisa.
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metodologia que temos empregado e, por fim, nossos resultados para esta

etapa de pesquisa.

1. Palavras-chaves: a propaganda politica em multiplas epistemes

A propaganda é descrita por Boorstin (1992, pp. 34-35) como uma falacia
intencionalmente orientada, um apelativo juizo de valor que sobre-simplifica a
realidade e inflama os animos. Ela obedece, diz o autor, ao desejo humano
por ser despertado ou incitado por uma lideranga. Boorstin contrapbe a
propaganda, nesse aspecto, ao que ele denomina de pseudo-evento, um
desdobramento do acontecimento, que o estende e complexifica. Entretanto,
a propaganda guarda relagao proxima ao pseudo-evento, quando se percebe
que ambos sdo calcados em informagdes n&o espontaneas, “planejadas”,
‘plantadas” ou “incitadas” para serem reproduzidas, inclusive e
particularmente pelos media (id., p. 11). Isto significa dizer que a propaganda
e 0 pseudo-evento compartilham o carater intencional e enviesado, bem
como a instrucdo de serem compartilhados. Tratam-se, portanto, de

informacdes disseminadas para a obtencdo de um efeito.

Ao tratar do slogan, enquanto componente da propaganda politica, Olivier
Reboul (1975, pp. 11-13) sugere um paralelo com a concepg¢do de Austin
(1962) sobre o ato perlocutério, indicando que o impacto deste tipo de
mensagem € habitualmente mais importante do que seu proprio sentido. O
filbsofo ainda prescreve as principais fungbes do slogan como sendo: (a)
fazer aderir, (b) prender a atencéo, e (c) resumir. O resumo, sintese ou
“sobre-simplificagdo da experiéncia” é a definicdo corolaria da propaganda
em Boorstin, e também seu principal lago com a definigdo do sociologo para
a imagem. NOs devemos encarar a imagem, lembra Boorstin (1992, pp. 185-
194), como um conteudo (a) sintético, criado para servir a um propdsito (b)
crivel, isto é, apreensivel por individuos que ndo acreditam acreditam em sua
mensagem em principio; é (c) passivo e congruente com a realidade, (d)
tangivel e concreto, capaz de apelar aos sentidos, (e) simplificado e (f)
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ambiguo, flutuando entre o sensivel e o inteligivel, a expectativa e a

realidade.

O exemplo mais evidente sobre o potencial de condensar sinteticamente
imagem e imaginario, dado por Boorstin, n&o a toa faz referéncia ao universo
do consumo. Ele cita a “aspirina”, o “mimedgrafo” e o “celofane”, entre outras
marcas, que tiveram seus nomes associados aos seus usos. Ja o slogan,
comenta Reboul (1975, pp. 7-8), nasce na Escécia do século XVI, em cuja
traducéo do gaélico se |é “grito de guerra de um cla”. Por volta do século XIX,
ganha contorno politico, passando a denotar as divisas partidarias, e, no fim
dos anos 1920, adquire seu significado publicitario atual. Na politica
contemporanea, o termo foi incorporado ainda na década de 1930, pela
maquina de propaganda nazista, como uma formula estereotipada de
mensagem persuasiva, uma espécie de “arma de guerra”, como faz questao
de advertir o filésofo. O trago mais caracteristico do slogan, nesta acepcéo, &
sua capacidade de impedir ou bloquear a reflexdo (id., p. 2), impedindo a
réplica, e constituindo-se, ainda que baseado porventura em falsas

premissas, numa verdade inequivoca e incontestavel.

Comparativamente, embora tratem de conceitos de natureza e aplicagcbes
distintas, ambas as categorias desaguam em uma mesma foz, o rio
caudaloso da politica. Como estratégia de comunicagédo politica, o slogan
guarda, em relagdo a imagem, similaridades importantes em suas fungdes e
também em seus efeitos. Sd&0 ambos formas de “comunicac&o unilateral,
onde o destinatario nada pode senéo repetir ou calar-se” (Reboul, 1975, p.
17), a semelhanga dos esteredtipos de Lippmann (2008), que, por sua vez,
também consistem de mecanismos de simplificagcdo da realidade com vistas

a sua propagacéo em meio a opinido publica.

Além destas duas categorias, a comunicagdo politica € prodiga em
desenvolver multiplas epistemes para dar conta de fendmenos muito

parecidos entre si. Tome-se como exemplo o jingle. Segundo Lourengo
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(2009, p. 207), “Podemos definir o jingle politico como sendo qualquer
cangao com um proposito politico e publicitario. Este objetivo pode ser tanto
conseguir apoio e votos a um politico (partido, frente ou causa) quanto criticar
e diminuir a outro (...) adversario”. O jingle é uma cang¢do curta —
normalmente em torno de 30 segundos a dois minutos, com algumas
variagbes — e que procura resumir a mensagem do candidato, sua trajetoria
ou suas propostas para uma peca musical com letra e melodia de facil
compreensao e memoriza¢ao. Popularizado no radio dos Estados Unidos nos
anos 1930, o recurso evoca o uso politico do som, e da musica em particular,
historicamente marginalizado pela ciéncia politica. Lourengco (2009, p. 3)
recorda, por exemplo, do canto da Marseillaise, que inspirou a tomada da
Bastilha. A relagdo mais 6bvia, porém, nesse caso, € a do jingle com um
“grito de guerra” (id., ibid.). Se tomarmos, entdo, a etimologia do slogan,
perceberemos que, embora sua filologia possa ser divergente, a raiz
conceitual encontra aproximagdes relevantes. Para Reboul (1975, p. 39), o
slogan se define como

uma férmula concisa e marcante, facilmente repetivel, polémica e
frequentemente anénima, destinada a fazer agir as massas tanto
pelo seu estilo quanto pelo elemento de autojustificagéo, passional
ou racional que ela comporta; como o poder de incitacdo do slogan
excede sempre seu sentido explicito, o termo € mais ou menos
pejorativo.

Ele, por sua vez, guarda paralelos com outros termos. A divisa, por exemplo,
diz Reboul (1975, p. 36), conserva muitas de suas caracteristicas, com
excegao da “polémica", pois se tornou um lugar-comum, quase um cliché. A
divisa €, assim, um slogan que ndo convence mais, pois € visto como
corriqueiro e obsoleto. Por seu turno, a norma, insiste o filésofo (id., p. 32),
embora objetive, tanto quanto o slogan, “provocar ou impedir” uma agéo, tem
em seu carater ilocutério e performativo maior importancia que os efeitos que
produz — isto €, quem lhe faz uso pretende emitir alerta ou proibicdo através
de sua propria enunciacdo, nao pelo resultado dela. Isto € diferente do que
ocorre no caso do slogan e também no da palavra de ordem. Esta ultima é

definida (id., p. 33) como “‘uma formula breve, incitativa, frequentemente
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anbnima e destinada as massas”. Mas, a principio, conquanto nao se
confundam na pratica, estas mesmas palavras constantes da definicdo de
Reboul poderiam ser aplicadas também ao jingle, pois este se trata de uma
peca breve, incitativa, e anébnima — na medida em que seus autores, como no

caso do slogan e da palavra de ordem, ndo se sobressaem.

Em resumo, temos tratado como distintas chaves epistémicas que conservam
principios retéricos em comum. E este fracionamento parece seguir adiante

em direcao as disputas politicas travadas no ambiente das midias sociais.

O paralelo, por exemplo, entre as palavras de ordem, os slogans e as
hashtags politicas € evidente. Recuero, Zago & Bastos (2014) dirdo que as
hashtags cumprem o papel de unificar a narrativa sobre um determinando
acontecimento politico, muitas vezes de forma panfletaria. Rezende &
Nicolau (2014), por sua vez, creditam as taticas de ciberativismo nas midias
sociais 0 agrupamento de discursos em torno de uma ou de um grupo de
palavras-chaves, o que contribui para que as hashtags se tornem nao apenas
um coletivo de experiéncias mas uma campanha publicitaria pela adesdo em
massa de novos sujeitos. Ao agruparem e exibirem experiéncias, que muitas
vezes se consolidam na forma de experiéncias pessoais, as tags funcionam
como recurso de propaganda ou incitagdo, além, é claro, de resumirem uma
determinada acdo. Pensar as hashtags como palavras de ordem, por
exemplo, é compreender que, ao agruparem os conteudos informacionais,
elas também agrupam publicos ou constituencies, como afirma Hopke (2015)
— ao propor que movimentos sociais como grupos ambientalistas tém feito
uso desta pratica com alguma margem de sucesso, produzindo o que a

pesquisadora denomina de uma hashtagging politics.

As dindmicas de agao coletiva nas midias sociais, contudo, embora se
configurem a partir de técnicas retoricas (Huntington, 2016) — muitas vezes
conjugadas ao humor (Taecharungroj & Nueangjamnong, 2015) —, sao
extremamente dependentes da apropriacdo e do espalhamento da
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mensagem®, de tal modo que, como um grito de guerra, o grau de sucesso
ou insucesso de uma campanha baseada em uma hashtag politica
permanece como uma obra aberta e incompleta, a espera ndo apenas das
massas que a entoardo mas do modo como o fardo. Assim, utiliza-las como
estratégia de propaganda politica compreende em grande medida abrir mao
do controle sobre os resultados da ag¢ao, o que, naturalmente, ndo € um

efeito desejavel para o comando de campanha (Stromer-Galley, 2013).

Em sentido oposto, encontram-se outros formatos de propaganda mais
fechados, transpostos para o ambiente das midias sociais ou produzidos para
circulagcdo nas redes sociais online, como pecas visuais ou audiovisuais de
campanha. O exemplo mais claro sdo os chamados pdsteres politicos online
(“online political posters” ou OPP, originalmente), comuns em plataformas
como Twitter, Instagram e Facebook (Lee & Campbell, 2016). Os pésteres
politicos online s&o, na definicdo dos criadores da expresséo (id., p. 2),

imagens politicas desenhadas para ser compartilhadas pelas redes
sociais digitais. S&o largamente empregadas por um quantitativo
diverso de organizagdes politicas incluindo partidos menores ou
majoritarios em diferentes paises.

Os poésteres politicos online tém, assim, basicamente duas fungdes: uma, de
carater persuasivo, isto €, de comunicagdo com o publico externo; e outra, de
carater organizacional, de comunicacdo com os convertidos (like-minded) e
unificagao dos discursos (id., ibid.; cf. tb. Milner, 2013). Descritos como pegas
visuais “na forma de ‘memes’, (...) consistindo em uma fotografia de banco de
imagens a qual os usuarios acrescentam seus proprios slogans para
(tipicamente) propor um efeito cémico” (Lee & Campbell, p. 3) ou grafismos
que reforcam aspectos de campanha, os poOsteres sdo uma tentativa de
experimentar a capacidade de disseminagdo veloz e em larga escala
proporcionada pela internet, através de conteudos que “diferentemente dos

memes, nao foram criados para serem redesenhados pela audiéncia,

3 Taecharungroj & Nueangjamnong (2015, p. 292) definem viralidade como uma
“disseminacao rapida ou virtual de mensagens (...) através de individuos ou comunidades em
nivel exponencial”.
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constituindo-se como mensagens produzidas pelo partido, ainda que abertas
a apropriagao e manipulagao” (id., ibid.).

Os diferentes termos empregados pela literatura dificultam o reconhecimento
de estruturas comuns as estratégias de comunicagéo politica. Diante desta
profusdo de chaves conceituais, e da dificuldade em estabelecer consensos
para o seu emprego tedrico-epistemoldgico, como podemos compreender o
meme politico? Lee & Campbell (2016) nos permitem uma primeira
aproximagdo, como destacamos anteriormente. A seguir, procuramos

contextualizar os memes junto ao debate sobre a Comunicagao Politica.

2. O meme politico: empregabilidade teérica e apropriagao histérica do

conceito

Para aprofundarmos esta argumentacdo, faz-se mister reelaborarmos a
categoria meme, de modo a adequarmos seu uso inclusive ao contexto
anterior ao advento da internet social. Nesse sentido, ainda que nosso foco
principal de analise se concentre sobre a retorica construida popularmente
nas midias sociais, a partir dos chamados memes de internet, € fundamental
tracarmos um paralelo com manifestagcdes culturais anteriores. Assim,
Shifman (2014) se refere a possibilidade de que um dado individuo, mesmo
antes do que a autora classifica como a Era Digital, pudesse ter acesso a
‘manifestagcbes meméticas”, como o grafite “Kilroy was here” — ou nossos
equivalentes nacionais: “Celacanto provoca maremoto”, “S6 Jesus expulsa

I'”

demoénio das pessoas” e “Quércia vem ai”. Ao admitir a existéncia de memes

anteriores a internet, a autora abre todo um leque de investigagbes
cientificas, que, embora levem em consideracdo que as novas tecnologias
possam ter acelerado e multiplicado exponencialmente as operacdes de
recombinacado e apropriagao de sentidos desses memes, ndo conferem ao

conceito limitagédo aprioristica a sua aplicagao historica.
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Conforme proposto pela pesquisadora (Shifman, 2014, p. 28), langamos um
olhar abrangente sobre as expressdes de criatividade popular, a partir de
numerosas remissdes ao folclore politico nacional: da reapropriacéo (e até
subversdo) de pegas oficiais de propaganda, como “Lula-Ia” ou “Meu nome é
Enéas”, a palavras de ordem adotadas/empregadas pela militdncia, como
“Fora Dilma” ou “N&o vai ter golpe”. Sobre estes ultimos, é curioso perceber a
pervasividade da linguagem da internet em relagdo ao vernaculo do ativismo
através do uso constante da hashtag como imperativo tatico #VemPraRua,
#lmpeachmentJa, #ForaCunha, ou, mais uma vez, #NaoVaiTerGolpe. Mas os
memes nao devem ser resumidos a uma gramatica verbal. Algumas imagens
sdo capazes de sintetizar/personificar um conjunto de referéncias sobre os
politicos ou o cenario da politica, e, de certo modo, recuperam as teses sobre
o teatro politico e a politica de opinido (Gomes, 2004): o “sapo barbudo”, a
‘Dilma Bolada®”, ou ainda a “ditadura gayzista”, os “coxinhas”, e as
“feminazis”, todos s&o esteredtipos (Lippmann, 2008), que, a bem da
verdade, contribuem para, de um lado, simplificar e tornar rasas as
percepcdes sobre a realidade, e de outro, ampliar o debate a camadas que

habitualmente se mantinham apartadas da politica.

Nos ultimos meses, a farta produ¢do de conteudos gerados por internautas,
especialmente videos, animagdes e imagens legendadas, tem elevado os
memes politicos a condigdo de importante objeto de pesquisa no campo da
Comunicacgao Politica. Ja defendemos anteriormente (Chagas et al., 2016;
Santos & Chagas, 2015) que este tipo de conteudo se inscreve em um novo
género midiatico e oportuniza uma experiéncia completamente nova de
letramento politico (Chagas, 2016), distante da politica que leva em
consideragao apenas as ag¢des formais e o processo decisério. Seja pelo
humor e pela discussdo publica que canalizam como sua face de maior
visibilidade, seja pelo radicalismo e pela agressividade que despertam
quando publicados como comentarios sociais em meio ao debate online, os

memes favorecem a familiarizagdo do individuo com a politica (Borzsei,
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2013), a partir da propagacédo de mensagens persuasivas em um contexto de

politica viral e altamente segmentada em fandoms.

Mas como definir o que € um meme politico?

Milner (2013) descreve os memes como artefatos simbdlicos multimodais,
passiveis de serem utilizados como comentario politico populista, uma vez
que incorporam referéncias da cultura popular. Tay (2012, p. 39) também
esta interessada na relagdo entre os conteudos gerados por usuarios (UGC)
e a cultura popular de internet. Para ela, os memes sao conteudos que
dependem da participacao e do envolvimento de um “coletivo apaixonado”, e,
por isso mesmo, ndo podem ser planejados ou desenhados estrategicamente
para uma audiéncia de massa, pois emergem sempre espontaneamente.
Bayerl & Stoynov (2014, p. 4) utilizam a metafora de um conjunto de imagens
memoraveis para indicar que os memes orientados politicamente “podem ser
compreendidos como uma faceta da ‘democratizagao’ do ativismo online, que
ocorre em paralelo a ‘hiper-democratizagao’ dos registros audiovisuais para
propésitos politicos”. Kliger-Vilenchik & Thorson (2016) e Bennett &
Segerberg (2012) definem os memes como enquadramentos (e contra-
enquadramentos) em disputa, o que sugere um uso intencional desses
conteudos em contextos politicos. A conclusdo semelhante chega An Xiao
Mina (2013), ao se referir a memes de mudanga social (social change) como

conteudos politicamente subversivos, frente ao regime totalitario chinés.

Hristova (2014, p. 266) propde que se analise os movimentos de ocupagao
urbana através da metafora do meme, iluminando a relagao ja intricada entre
a politica online e offline. Dessa forma, ela os entende como memes visuais
(ou imagens) que ganham popularidade rapidamente mas ndo atuam no
sentido de uma ruptura com as estruturas simbdlicas de poder, mas de um
mero “atalho formulaico visual e textual — um slogan e uma figura (de

linguagem)” (id., p. 275).
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Nesta acepc¢ao, a distingdo entre memes politicos e memes historicos € sutil.
Para Makhortykh (2015, p. 64),

os memes histéricos sdo explicitamente relacionados a um evento
ou a uma personalidade histérica particular, e geralmente se
referem a praticas de memodria existentes, satirizando-as,
fortalecendo-as ou propagando-as online.

Burroughs (2013) conceitua os memes politicos como parte de uma ecologia
da midia e uma esfera publica agonistica na internet. Ja Lawrance (2015), se
referindo a organizagcdo fundamentalista Boko Haram como um meme,
descreve o conceito como uma “ferramenta de referéncia cultural” capaz de
exprimir medos e ansiedades através da repeticdo de imagens mentais. A
ideia de uma imagem mental ja aparece originalmente em Dawkins (1976),
mas o modo como o conceito evoluiu 0 associou permanentemente a arena

midiatica.

A definigdo mais precisa sobre o que vem ser o meme politico, porém, segue
sendo a de Shifman (2014, p. 120), para quem esses conteudos “participam
de um debate normativo sobre como o mundo deveria ser e qual a melhor
forma de alcangar este objetivo”. A pesquisadora descreve, entdo, trés
fungdes interconectadas para os memes politicos. Segundo ela (id., pp. 122-
123), os memes podem operar (1) como instrumentos de persuasdo ou
advocacy politica; (2) como agéo popular; e/ou (3) como modos de expressao
e discussdo publica®. Nés (Chagas et al., 2016; Santos & Chagas, 2015;
Chagas, 2016) temos utilizado a descrigdo destas trés fungdes relatadas por
Shifman (2014) como géneros ou categorias de memes politicos, de modo
que, em nossa investigacdo sobre os memes dos debates eleitorais em 2014,
temos procurado mapear e classificar estas apari¢cdes, a fim de desenvolver

uma taxonomia para pesquisas com memes de internet.

* Em contextos ndo-democraticos e sob regimes totalitarios, Shifman (2014, p. 123) ainda
admite uma quarta fungado adicional, denominada de subversdo democratica. Para os fins
deste trabalho, contudo, entendemos esta quarta fungdo como presente e diluida entre as
demais.
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Este trabalho se propde a aprofundar as relagdes entre os estudos de memes
e a literatura da Comunicacdo Politica em sua vertente mais tradicional.
Guiando-nos a partir de discussbes anteriores (Chagas et al., 2016),
procuramos definir uma taxonomia para o tratamento de memes politicos,
que, ao mesmo tempo, se baseia em propostas contemporaneas de autores
da Comunicag¢do, como Shifman (2014), Tay (2012) e Bennett & Segerberg
(2012), e recupera trabalhos anteriores de cientistas politicos da década de
1990 que analisavam o HGPE na televisdo (Figueiredo et al., 1998). O
resultado é uma tipologia que aprofunda a distingdo incipiente de Shifman
(2014) entre: (a) memes persuasivos, pegas estrategicamente construidas
para serem disseminadas de modo a angariar apoio a uma determinada
proposta ou candidatura; (b) memes de agédo popular, aqueles que se
caracterizam como um conjunto de imagens que expressam um determinado
comportamento ou temperamento coletivo; e (c) memes de discussao
publica, os que se ancoram no humor e em situagdes de evidente
incongruéncia na expectativa do internauta, geralmente identificados como
piadas politicas e traduzidos por muitos autores (Garcia, 2015) como uma
nova roupagem da charge politica e do comentario social. Naturalmente,
como toda taxonomia, tratam-se tdo-somente de tipos ideais, que comportam
alguma sobreposi¢do, pois um meme pode, a0 mesmo tempo, se apresentar
como uma peca de humor e imbuir-se de uma retdérica reacionaria ou
subversiva (Huntington, 2016; Bayerl & Stoynov, 2014). Apesar destas
naturais areas cinzas, o modelo taxonédmico desenvolvido por esta pesquisa
apresenta um conjunto de virtudes, entre elas, o fato de conferir um
arcabougo onto-metodologico mais rigoroso (ou menos impreciso) para lidar
com o objeto cientificamente, além de compatibilizar a literatura que enfatiza
a relagao entre politica e novas tecnologias e os estudos pioneiros de midia e

elei¢des.

Nesse sentido, os memes politicos ocupam posigédo privilegiada entre os
demais aparatos teodricos empregados para definir conceitualmente
estratégias de comunicagao politica. Como conteudos midiaticos, eles sao
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capazes de difundir (ou propagar) mensagens persuasivas, na tentativa de
convencer as massas e incita-las a acao politica. Com um discurso que
realca determinados aspectos de um candidato, um movimento ou uma
causa, eles procuram sintetizar pontos positivos ou satirizar pontos negativos,

consolidando sua proposta retorica através da metafora.

Em suma, definimos, de modo abrangente, os memes politicos como
féormulas discursivas ou artefatos culturais que, a partir de uma interagao com
seus congéneres, e através de um processo de circulagdo em diferentes
redes sociais, sdo capazes de despertar ou demonstrar o engajamento
politico do sujeito ou ainda socializa-lo com o debate publico, através de uma
linguagem metaférica e orientada a construcdo de um enredo ou
enquadramento préprios, que fazem uso, muitas vezes, de referéncias da
cultura popular. Com base nesta interpretagcdo, desenvolvemos uma
discussao sobre os usos dos memes, especificamente na internet, como

estratégia retérica empregada pelos candidatos durante a disputa eleitoral.

3. Memes (e virais) como forma de persuasao: a campanha presidencial

brasileira em 2014

Anteriormente, Santos & Chagas (2015) trabalharam com uma categoria de
memes de agao popular, que curiosamente se destacou nas analises dos
primeiros debates eleitorais em 2014. A investigagdo se concentrou sobre
fendbmeno das fotografias que enquadravam aparelhos televisores
transmitindo o debate em tempo real, numa experiéncia que remete a
chamada “segunda tela”, e marca um comportamento coletivo de grande
vulto em meio ao debate politico, ainda que ndo apresente com clareza um
posicionamento ou sequer uma agdo engajada. E, portanto, imprescindivel
observar com mais cautela os modos de conversacao nas redes, uma vez
que iniciativas em principio desconectadas e desinteressadas podem
conduzir a uma grave reavaliacdo do paradigma segundo o qual o cidadao
meédio ndo se interessa por debater politica.
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Ao enfatizar aqui a retérica dos memes, porém, trataremos em especial de
conteudos persuasivos, muitas vezes, ideoldgicos, construidos para serem
disseminados como pegas de campanha. Como imagens que circulam nas
midias sociais, sao caracteristicamente mais “virais” do que “memes”; seu
sucesso € calculado menos com base nas variagdes apresentadas diante do
original, e mais nas replicagbes da peca através das redes. Ha um uso
intensivo de infograficos, comparagdes de dados entre dois ou mais politicos,
e citagdes de candidatos durante discursos publicos, em comicios, nos

debates ou em entrevistas aos meios de comunicagao.

Dentre todas as formas de memes, portanto, os de carater persuasivo sio,
conforme descrito por Shifman (2014, pp. 124-127), aqueles que mais se
aproximam da condicdo de pecas virais. Por definicdo, eles se ancoram no
elemento da persuasdo contido em uma mensagem resumida que procura
apelar a ou convencer o destinatario, bem como na influéncia pessoal e no
aspecto relacional de sua propagacdo. A viralidade por si mesma, pontua
ainda Shifman (2014, p. 124), pode ser considerada como elemento de
persuasdo, a medida que expde a opinidao de outros e exerce a pressao do
chamado efeito da influéncia social (Margetts et al., 2013) — em particular,
gquando somos expostos aos indicadores de apreciagao e compartilhamento
de um dado conteudo nas plataformas de midias sociais. Em muitos casos, &
dificil e pouco relevante diferenciar o meme persuasivo do conteudo viral,
pois aqueles sdo geralmente criados e disseminados por um grupo de elite
ou agitadores que inflamam, através de suas redes, o processo. Descritos
por diversos segmentos como “influenciadores”, estes individuos ou grupos
atuam no sentido de difundir uma mensagem ou um principio do qual
compactuam. E o fazem materializando — por meio de palavras, composicoes
sonoras, grafismos ou imagens em movimento — uma sintese de suas ideias,
em uma pequena pegca que se utiliza de linguagem publicitaria para

convencer o destinatario da importédncia em nao quebrar a corrente.
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Com relacdo a origem do conteudo, os memes persuasivos podem ser
criados ou encomendados como publicidade patrocinada pelo partido, pelo
préprio candidato, por um grupo de interesse, um cidaddo em particular, ou
por entidades da midia (Shifman, 2014, p. 125). Seu processo de circulagao &
muito semelhante ao que Rojecki & Meraz (2016) caracterizam como
“‘misturas de informacgao facticia” (no original, “factitious informations blends”,

FIBs) ou, em tradugéo livre, factoides. Para os autores, os factoides

representam uma nova forma de desinformacdo que lembra o
rumor em algum sentido, mas que é qualitativamente distinta em
outros. Diferentemente do rumor, por exemplo, os FIBs nao
requerem um cenario psicoldgico de incertezas para sua
disseminagao. O interesse do préprio partido e uma razdo que o
motive podem ser suficientes para espalha-lo e sustenta-lo (id., p.
26).

Além disso, os factoides se distinguem de outras formas de “desinformacao”,
segundo Rojecki & Meraz (id., p. 28), porque (1) sdo difundidos
primordialmente por agentes da elite, “empresarios da opinido”, ativistas
individuais e “grupos quase-politicos”; (2) seu objetivo é desacreditar politicos
rivais; e (3) sua origem e autenticidade n&o sdo facilmente verificaveis. Os
memes persuasivos nao se tratam apenas de material de campanha
negativa, com o intuito de desacreditar ou difamar os adversarios. Eles
podem também, e na maior parte das vezes o fazem, se apresentar como
propagandas simples, campanhas que destacam virtudes ou propostas dos
candidatos e apelar a razdo ou a emocgao para pedir o voto do eleitor. Ainda
assim, as caracteristicas elencadas sobre os factoides politicos e sua
presenca ostensiva na internet, como atestam os autores, nos permitem
enxergar os memes persuasivos como conteudos difundidos por atores que
conservam influéncia na rede e cuja origem e autenticidade ndo sao

verificaceis — de forma similar ao que ocorre com slogans e jingles politicos.

Diferentemente, porém, do que aponta a definicdo de Lee & Campbell (2016)
sobre os pésteres politicos online (OPPs), os memes persuasivos ndo sao
uma estratégia restrita a partidos e candidatos. Eles sdo também recursos
empregados por eleitores individualmente ou grupos de interesse, na
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tentativa de alavancar uma candidatura (ou derrubar outra adversaria). Lee &
Campbell (2016, p. 3) reportam que os poésteres constituem “uma forma
visual especifica que atende ao esfor¢co explicito de partidos politicos para
colonizar audiéncias potencialmente despolitizadas, conectadas a seus
apoiadores”, e chamam a atencgao para o fato de que esses materiais visuais
podem ser compreendidos como uma manifestacdo contemporénea da

profissionalizagdo da comunicagao politica.

Nosso entendimento € de que o0s memes persuasivos nido sao apenas
materiais visuais — muito embora, neste estagio da pesquisa, nos
concentremos sobre as imagens que circularam nas midias sociais em 2014.
Eles ndo se configuram materialmente apenas como pdsteres politicos, e
nem tampouco tém sua origem atrelada a grupos partidarios ou a candidatos
necessariamente. Os OPPs sdo um subconjunto dos memes persuasivos, um
formato possivel, dentre outros, para estas pecas. E possivelmente um dos
formatos mais prestigiados, porquanto emulam a linguagem publicitaria em

seus mais diferentes elementos (Lee & Campbell, 2016).

Assim, os OPPs sao essencialmente uma peca publicitaria ou brochura
eletrbnica produzida especificamente para o ambiente da internet e das
midias sociais por profissionais da comunicagdo ou assemelhados. Eles
procuram aproximar a linguagem de seus materiais a dos memes de internet,
tornando as pecas visuais coloridas, polémicas e atrativas ao olhar. Em
contrapartida, muitos memes persuasivos criados e compartilhados por
cidaddos comuns conectados ou por grupos de interesse que militam em
favor de uma candidatura procuram imitar o formato dos pdsteres politicos
online, empregando principalmente (a) citagdes diretas de candidatos ou de
seus apoiadores; (b) relagdes de propostas ou realizagdes do politico, ou
simplesmente seu slogan junto a uma convocagao para a campanha; ou (c)
um infografico ou outros grafismos que apresentem dados de pesquisas ou
comparem indicadores especificos.
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H4, dessa forma, um movimento de apropriacdo da publicidade pelos
criadores de memes de internet que corre paralelamente e em sentido oposto
a um movimento de apropriagdo da linguagem dos memes de internet pelos
publicitarios que atuam em campanhas eleitorais. Os memes persuasivos,
segundo esta leitura, sdo concorrentemente origem e resposta a algumas das
principais mudangas nos formatos de campanha online. No proximo capitulo
deste trabalho, procuramos responder Q1 e Q2 com base na analise
empreendida para os memes coletados durante as Elei¢gdes 2014.

4. Metodologia

Na presente etapa de pesquisa, damos continuidade ao esforgo anterior de
levantamento e analise de conteudo de memes politico-eleitorais mapeados
durante e apds os debates presidenciais televisionados em 2014 (Chagas et
al., 2016; Santos & Chagas, 2015; Chagas, 2016). Ao todo, foram coletadas
aproximadamente 6 mil imagens que circularam no Twitter®, das quais
buscamos analisar grosso modo pouco mais da metade, o que corresponde
aos conteudos publicados na internet durante o periodo do primeiro turno nas
Eleicbes 2014.

Como nas fases anteriores, tratamos a amostra a partir de um conjunto de
variaveis que nos permitiu identificar os candidatos representados, o género
e o formato dos memes, 0 uso de recursos narrativos especificos, e uma
série de outras questdes. Entre outras distingcdes, os materiais foram
classificados como memes persuasivos, de acdo popular ou de discussao
publica, a cada um desses valores correspondendo ainda um conjunto de
outras variaveis. Os memes persuasivos, por exemplo, em consonancia com
os estudos de Figueiredo et al. (1998) sobre o HGPE, tiveram também sua
mensagem retorica identificada pelos codificadores. Para efeito de
simplificacdo, contudo, utilizamos somente quatro subcategorias, que

mesclavam a retdérica e o apelo dos conteudos analisados da seguinte

® Mais detalhes sobre as técnicas de coleta e demais ferramentas empregadas no processo
de pesquisa, cf. Chagas et al., 2016.
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maneira: (1) retorica propositiva e apelo pragmatico; (2) retorica sedutora ou
ameagadora e apelo emocional; (3) retorica ético-moral e apelo ideoldgico;
(4) retdrica critica e apelo a credibilidade da fonte.

Os dados que emergiram deste processo de codificacdo® quantitativo
puderam entdo ser cruzados, evidenciando padrbes da recepgao a
performance dos candidatos em cada debate. Chagas et al. (2016), por
exemplo, demonstraram que determinados candidatos t€ém maior propensao
a figurarem como personagens em um tipo de meme do que outros,
provavelmente em funcdo da maneira como o publico os |é. Dessa forma, os
candidatos de partidos com base eleitoral mais expressiva, tidos como
protagonistas da corrida eleitoral, notadamente figuram com maior evidéncia
entre os memes do tipo persuasivo — objeto da presente investigacdo —,
normalmente de carater mais sério, com amplo uso de referéncias a midia e

a pesquisas de opiniao como fontes para os dados apresentados.

Além deste primeiro mapeamento, procuramos também identificar, dentre os
memes persuasivos, os materiais que correspondem a definicdo de Lee &
Campbell (2016) para a categoria dos poésteres politicos online (OPPs).
Utilizamos como referéncia para esta interpretacdo (a) o grau de
profissionalismo das pegas e (b) a sua origem a partir de agentes politico-
partidarios ou da militdncia. No caso de imagens que defendiam a campanha
de Dilma Rousseff, por exemplo, o Muda Mais, comité de campanha apdcrifo
era o principal autor das pecas, seguido pela assessoria do Palacio do
Planalto. Aécio Neves teve pésteres produzidos pelo proprio comando de
campanha, com a marca Aécio45, e por outras organizagbes, como O
SomosMaisAécio e o AécioBrasil. Ao passo que Marina Silva teve a maior
parte de seus pdsteres produzida e veiculada pelo partido. No caso dos
memes persuasivos que nao se subscrevem ao formato dos OPPs, a autoria

dos materiais € de dificil identificacdo, e muitos deles apresentam uma

® No que tange a este procedimento de analise, os materiais foram sempre interpretados por
dois codificadores treinados no ambito do grupo de pesquisa coLAB/UFF, e testados para
seu percentual de concordancia, com indice superior a 92,9% de acordo em todos os casos.
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qualidade bastante amadora, ainda que os materiais procurem emular a

linguagem dos posteres profissionais.

Quadro 2 — Memes persuasivos

Imagem 1 — OPP com aspas de Aécio Neves

Imagem 2 — OPP com convocacao de

“NAO E POSSIVEL
QUE 0 BRASIL
CONTINUE A SER
ADMINISTRADO
COM TANTO
DESCOMPROMISSO
COM A ETICA,
COM A DECENCIA,
COM 0S VALORES
CRISTAOS.”

Aécio Neves

DEBATE DA

CNBB

Marina Silva

AGORA
VEM PARA O

TUITACO

DURANTE O

DEBATE
NA GLOBO

#BrasilMarina40

Imagem 3 — OPP produzido por grupo AécioBrasil

Imagem 4 — OPP com infografico
produzido por grupo MudaMais

H#EstamosComAécio

Porque Aécio nunca foi do PT.

)¢ BRASIL

B PSDBDOAECIO Q| 1114111

ECONOMIA/TAXA DE DESEMPREGO
FINAL DE PERIODO (2002/2013)

Imagem 4 — OPP com aspas de Luciana Genro

“NAO DUROU 24
HORAS, MARINA,
E QUATRO TWEETS
DO MALAFAIA,

TEU COMPROMISSO
COM 0 CASAMENTO
CIVIL IGUALITARIO."

LUCIANA GENRO #DEBATENOSBT

Imagem 6 — Meme anti-PT

EU NAO VOU VOTA NO PT

"'AR"

ACHO QUE RENOVA E O MELHOR VOU MOSTRA ¢
NO PAIS INTEIRO

VOTE EM CANDIDATO NO QUE NUNCA FOI POLITICO
PESQUISA NO G1 GOOGLE VOTE DIREITO
LEVE A SERIO MEU PAIS TAMBEM E O SEU

VAMOS MELHORA A POLITICA CHEGA DE CORRUPGAO..
ELEVEQ * JUNTO

Imagem 5 — OPP com realizagdes de
Dilma Rousseff e Lula

Fonte: Base de dados coLAB/UFF, a partir de imagens coletadas no Twitter.
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Por fim, buscamos ainda reconhecer padrées no que tange ao uso de
citagbes dos candidatos ou de seus apoiadores e nos demais dados
apresentados pelas imagens coletadas. Nossa expectativa foi compreender
como estes memes sao empregados como pegas de campanha por agentes
politicos e pelos internautas em geral.

5. Resultados e discussao

Os memes persuasivos correspondem, em meédia, a uma faixa em torno de
18,1% do total dos conteudos coletados durante cada debate. Em
comparagao com os demais tipos, € o de presengca menos marcante. Foram,
por exemplo, 13,6% do total na Band; 15,6% no SBT; 25,5% na TV
Aparecida; 15,8% na Record; e 21,5% na Globo. Os memes de agao popular
e o0s de discussdao publica, com relagdo aos mesmos debates,
corresponderam a uma faixa média de 40,8% e 31,2%, respectivamente (cf.
Quadro 3 abaixo). Sao, portanto, em todos os debates, o tipo de meme

menos presente na amostra coletada.

Quadro 3 — Tipos de memes por debate

Memes Memes de | Memes de | Outros Total
persuasivos acao popular | discusséao
publica

Band 82 225 231 61 599
SBT 75 157 202 44 478
TV Aparecida 108 172 104 39 423
Record 106 323 161 80 670
Globo 154 301 203 59 717
Total 525 1178 901 283 2887

Fonte: coLAB/UFF.

Com relacdo aos candidatos, como era de se esperar, apenas 0s trés
candidatos majoritarios tiveram aparicdes nos memes de persuasdo. Os
resultados entre as trés principais candidaturas € razoavelmente equilibrado,
com excegao dos registros dos debates da Record e da Globo, em que ha
expressiva presenga de memes do tipo persuasivo protagonizados por Dilma
Rousseff (atacando-a ou defendendo-a).
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Quadro 4 — Candidatos representados em memes persuasivos por debate

Band SBT TV Aparecida Record Globo Total*
Dilma Rousseff 31 28 38 46 52 195
Aécio Neves 38 29 30 20 12 129
Marina Silva 11 20 20 23 13 87
Eduardo Campos 1 1 0 0 1 3
Luciana Genro 1 1 1 1 0 4
Pastor Everaldo 1 0 1 0 0 2
Eduardo Jorge 0 0 2 2 0 4
Levy Fidélix 1 1 0 2 0 4
J. M. de Almeida 1 0 0 0 0 1
J. M. Eymael 0 0 0 0 0 0
Mauro lasi 0 0 0 0 0 0
Rui C. Pimenta 0 0 0 0 0 0
Total* 85 80 92 94 78 -

* Mais de um candidato pode ser retratado em um Unico meme.
Fonte: coLAB/UFF.

No que tange a retdérica dos memes persuasivos (cf. Quadro 5), tivemos uma
frequéncia menor de pecas que apresentavam propostas dos candidatos ou
chamavam o eleitor a razdo. Aqui, € curioso perceber que a retoérica ético-
moral e o apelo ideoldgico, em conjunto com a retoérica sedutora ou
ameagcgadora e o apelo emocional, orientaram boa parte das analises sobre o
debate publico como ele se desenrolou no ambiente polarizado das midias
sociais. Mas a predominancia fica por conta do apelo a credibilidade da fonte,
em razao do intenso uso de dados sobre pesquisas de opinidao e noticias

divulgadas nos meios de comunicagéo tradicionais.

Quadro 5 — Retorica e apelo de memes persuasivos por debate

Band SBT TV Aparecida Record Globo Total

Retodrica 20 11 23 14 20 88
propositiva
e apelo

pragmatico

Retodrica 12 22 30 34 44 142
sedutora ou
ameagadora
e apelo
emocional

Retorica 28 28 29 28 28 141
ético-moral
e apelo
ideoldgico

Retorica 22 13 24 29 57 145
critica e
apelo a
credibilidade
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da fonte
Outros 0 1 2 1 5 9
Total 82 75 108 106 154 525

Fonte: coLAB/UFF.

Dos trés candidatos majoritarios, Dilma Rousseff € quem esta mais
relacionada aos memes de retorica sedutora ou ameacgadora (cf. Quadro 6).
Muitos deles, flertavam com o medo com relacédo as candidaturas adversarias
ou com oOs riscos associados a alta da inflagdo e piora dos indices
econdmicos do pais. Ja Aécio Neves e Marina Silva tém maior frequéncia em
memes cuja retorica ético-moral é mais evidente. No caso de Aécio, isso se
deve ao discurso moralizante do candidato durante o pleito. Marina, por sua
vez, figura em memes criticos, com relagdo a sua postura ambigua sobre

temas afeitos a religi&o e minorias LGBTT.

Quadro 6 — Retorica e apelo de memes persuasivos por candidato representado

Dilma Rousseff Aécio Neves Marina Silva
Retdrica propositiva e 35 27 3
apelo pragmatico
Retodrica sedutora ou 62 33 29
ameagadora e apelo
emocional
Retdrica ético-moral e 54 41 32
apelo ideolégico
Retorica critica e 40 25 22
apelo a credibilidade
da fonte
Outros 0 3 1
Total 191 126 87

Fonte: coLAB/UFF.

A base de dados também destaca, entre os memes persuasivos, quais
atendiam aos paréametros de Lee & Campbell (2016) para serem classificados
como OPPs. Nesse caso, foram 44 péGsteres publicados durante o debate na
Band (53,7% do total de memes persuasivos), 28 durante o debate no SBT
(37,3%), 32 durante o debate na TV Aparecida (29,6%), 36 na Record
(34,0%), e 34 na Globo (22,1%). O numero elevado no primeiro debate pode
refletir, de um lado o investimento das campanhas em materiais publicitarios
para a internet que esquentassem a disputa, de outro, o incentivo da prépria
emissora a uma cobertura do debate nas midias sociais, como tem sido

praxe em toda a programacdo da Rede Bandeirantes. Em sentido
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diametralmente oposto, os ultimos debates, especialmente o transmitido pela
Globo, apresentou um indice bastante elevado de memes de agao popular
(cf. Quadro 3 novamente), o que pode supor que, naquele momento, as
campanhas tenham preferido investir em conteudos factuais e fotografias dos
bastidores mais do que em pecas de publicidade, deixando as equipes de

criagdo ja a postos para um eventual segundo turno.

A clivagem por candidaturas apresenta como dado relevante o fato de que do
total de 191 memes persuasivos em que Aécio Neves figura, 54,0% (N=68)
sdo posteres politicos online promovidos pelo partido ou pela militdncia.
Marina Silva aparece em 29 pésteres (33,3% do total de memes
persuasivos). E Dilma Rousseff tem o menor indice, com uma propor¢ao de
26,7% (N=51) entre o numero de pdOsteres e 0s memes persuasivos em que &
citada. Isso significa que Dilma estrela mais conteudos produzidos
espontaneamente ou de cunho amador do que Aécio e Marina, ainda que o
grupo apocrifo Muda Mais tenha tido presenga relativamente marcante na
divulgacao de brochuras eletronicas e infograficos citando a candidata.

Quadro 7 — Recursos empregados por OPPs conforme candidatos representados

Dilma Rousseff Aécio Neves Marina Silva

Citacdes diretas de 35,3% 44.1% 37,9%
candidatos ou de
seus apoiadores

Relagbes de 17,6% 44.1% 27,6%
propostas ou
realizagbes do
politico, ou
simplesmente seu
slogan junto a uma
convocacgao para a
campanha

Infografico ou outros 47,1% 11,8% 34,5%
grafismos que
apresentem dados de
pesquisas ou

comparem
indicadores

especificos

Total 100,0% 100,0% 100,0%
N 51 68 29

Fonte: coLAB/UFF.
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A natureza desses materiais também €& capaz de explicar algo sobre as
decisbes de campanha (cf. Quadro 7). Seguindo esta linha argumentativa,
decidimos empreender também uma avaliagdo qualitativa dos dados,
ressaltando aspectos particulares da iconografia dessas imagens, das

citagdes e das representagdes dos politicos e da politica contidas nelas.

Aécio e Marina figuram em muitos pésteres que destacam trechos de suas
falas durante os debates, enquanto Dilma tem maior quantidade de mencgdes
em infograficos e quadros comparativos. Dilma é também mais atacada em
posteres (15,7%) do que Aécio (7,3%) ou Marina (10,3%). Apesar desse
resultado, € Marina quem mais aparece em posteres com citagdes em que se

defende de ataques pessoais:

Quem vai decidir a manutengdo dos programas sociais no meu
governo é a sociedade. Tenho o compromisso, sim, de manter os
programas sociais, que de forma injusta e mentirosa estdo dizendo
que vou acabar (Marina Silva, Record).

Outro boato que esta sendo dito contra nossa aliangca é de que
vamos enfraquecer os bancos publicos. Vamos fortalece-los. A
Caixa Econémica, o BNDES e o Banco do Brasil ttm uma fungéo
importante para o desenvolvimento social (Marina Silva, Record).

Marina também se apresenta, por vezes, como opg¢ao de terceira via ao pais.

Nao quero destruir Dilma ou Aécio! Quero poder ajudar o Brasil,
que ha vinte anos vive uma guerra entre azul e vermelho! (Marina
Silva, Globo).

Como ¢é natural, as citagbes a falas de Dilma reforcam a posicao de
mandataria e a estratégia de comparagdo com os governos anteriores do
PSDB, evocando um tom que alterna entre o emocional e o pragmatico para

defender seu programa.

Eu pergunto a dona de casa: tem ou ndo tem mais empregos? Tem
ou nao tem mais comida na mesa? (Dilma Rousseff, Band).

Eu acredito que o povo tem memdria. Ele lembra que o governo do
PSDB quebrou o Brasil por trés vezes. Chegamos a ter taxas de
juros de 45%. Nos reduzimos e hoje elas sdo as menores da
histéria (Dilma Rousseff, Record).
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Governar requer firmeza, coragem, posicoes claras e atitude firme.
N&o da para improvisar (Dilma Rousseff, Record).

Aécio tem presenga marcante em pésteres cujo tom varia do apelo ético-

moral ao apelo emocional, como:

Eu quero um pais que gaste menos com o governo e mais com a
populacdo (Aécio Neves, Band).

Jamais transformamos, ou transformaremos, eventuais filiados que
tiverem cometido qualquer crime em herdis nacionais (Aécio
Neves, SBT).

Nao é possivel que o Brasil continue a ser administrado com tanto
descompromisso com a ética, com a decéncia, com os valores
cristdos (Aécio Neves, TV Aparecida).

Os brasileiros estdo envergonhados, indignados com aquilo que
vem acontecendo com a nossa mais importante empresa publica
(Aécio Neves, TV Aparecida).

Quando se defende das comparagdes com o Governo Fernando Henrique, o

candidato faz uso de uma retorica mais pragmatica.

Quem fala olhando para tras tem receio de debater o presente ou
ndo tem nada para dizer em relagéo ao futuro (Aécio Neves, Band).

O Plano Real é o maior programa de transferéncia de renda do
Brasil (Aécio Neves, SBT).

Mas, de modo geral, os trechos citados nos pésteres reforgam a intengao do
candidato em se apresentar, desde o inicio, como a unica opg¢ao real de
oposigao, havendo, portanto, ndo apenas neste caso como em todos os
demais, uma nitida confluéncia entre a estratégia de campanha e o uso
politico dos posteres politicos online e dos memes e virais de carater

persuasivo em sentido amplo.

Como lembra Huntington (2016), diferentes pesquisadores ja se
guestionaram até que ponto textos visuais podem ser considerados retéricos.
No caso dos posteres politicos online com citagcdes dos candidatos ou de
seus apoiadores destacadas, estas mensagens podem ser analiticamente
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evidenciadas em seu modo verbal. Em outras pecgas graficas, contudo, a
estratégia politicamente orientada n&do € menos clara (cf. Quadro 2). N6s
sustentamos que os memes persuasivos permitem aos politicos ndo apenas
disseminar seu programa como estimular a comparagao com as candidaturas
adversarias, ao passo que, aos cidadaos comuns conectados, esses mesmos
conteudos atuam como ferramentas de demonstracédo publica de afiliacdo e
apre¢o a uma dada proposta ou critica a outra.

6. Consideragoes finais e limitagoes da investigagao

Além de, no espectro geral, procurar contribuir para compatibilizar a literatura
de Comunicagao Politica sobre midia e eleicdbes com os estudos recentes
sobre memes de internet e campanhas eleitorais online, nossa principal
ambicdo com este trabalho foi de aproximar a compreensado de diferentes
conceitos e categorias, até entdo tratados de modo esparso pelos
pesquisadores. Como afirmado anteriormente, ndo pretendemos, com isso,
unificar artificialmente todas estas ideias em torno do conceito de meme
politico. Entretanto, com este artigo, objetivamos demonstrar a aplicabilidade
da categoria para os mais diferentes usos histéricos e sociais.

Ademais, os dados acima, bem como os quadros que exemplificam alguns
dos memes persuasivos e pobsteres politicos online apresentados neste
trabalho, sugerem a autenticidade das hipéteses H1 e H2, conforme tragadas
no inicio desta discussdo. Para responder, entdo, as questbes Q1 e Q2
levantadas, propomos que o meme politico pode ser compreendido como
uma forma de propaganda na medida em que atua com fungdo persuasiva
sobre as audiéncias a que se destina. Esta condigdo se materializa nos
pbsteres politicos online mas também nos conteudos gerados por usuarios
que emulam a linguagem publicitaria, indicando — sobretudo a partir de
referéncias aos slogans dos candidatos, cita¢des diretas as suas falas ou de
seus apoiadores e dados dispostos em formatos graficos — uma apropriagcao
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da propaganda politica para o ambiente conversacional frequentado pelo

cidaddo comum conectado.

Por seu turno, a propaganda politica pode ser interpretada como um meme
se e quando produzida com finalidade especifica de gerar ampla repercussao
junto ao publico através de uma mensagem e/ou um formato que facilite a
sua reproducédo. Este formato pode ser compreendido midiaticamente como
os pdsteres politicos online, mas ndo apenas; ja que os memes politicos ndo
se restringem as pecgas visuais. Mensagens que operem sobre formulas
verbais ou ndo-verbais, cangdes musicais e padrdes sonoros, ou ainda pecas
audiovisuais baseadas em uma estrutura que flerta com a repeticdo ou que
estimule sua propagacao de forma viral — como o jingle, o slogan etc. —
podem se converter em memes politicos, desde que apropriados pelas

audiéncias a que se destinam.

Esta pesquisa pretende ainda avancar nos paralelos tragados entre os
memes e a propaganda politica de tal modo a resolver algumas das
limitacbes em sua forma atual. A primeira e mais inquietante delas diz
respeito a origem dos conteudos difundidos nas midias sociais. Uma vez que
esta origem é de dificil determinagdo — ja que os internautas podem
simplesmente copiar e renomear as imagens, aplicando sobre elas infinitas
variagdes, e tampouco ha marcas evidentes de autoria —, a distingdo entre
pecas de propaganda desenvolvidas por agentes politico-partidarios ou
grupos de interesse e por cidad&dos que participam casualmente da politica &
ténue e fica restrita a uma avaliagcdo subjetiva sobre a qualidade e o
profissionalismo dessas produg¢des. Outra limitacdo evidente esta no fato de
que, como € comum ao jogo politico, a relagdo entre os agentes politicos
oficiais e os grupos apdcrifos politicamente interessados nem sempre é
transparente (Santos Jr., 2016), de modo que o reconhecimento desta
barreira impacta na avaliagao sobre a espontaneidade ou intencionalidade de
um dado meme ou viral que circula pelo ambiente das midias sociais. Por

ultimo, embora o volume de dados, no presente estagio da investigagao, seja
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grande o suficiente para nos permitir a construgao de um detalhado banco de
dados sobre os memes politico-eleitorais em 2014, as técnicas de coleta
desses dados s&o ainda incipientes, e dificultam a retroagdo, para fins

comparativos, da pesquisa a contextos histéricos anteriores.

A guisa de conclusdo, o presente trabalho buscou testar e aperfeicoar o
framework tedrico desenvolvido previamente para o estudo dos memes
politicos, e apresentar importante justificativa para o olhar mais atento dos
pesquisadores da Comunicagao Politica sobre o papel desempenhado pelos
memes (e contra-memes) no contexto atual das agdes conectivas (Bennet &
Segerberg, 2012). Esperamos, assim, ter contribuido com um ponto de
partida possivel para o debate tedrico sobre o tema.
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