Nas redes sociais, faltou saber
com o eleitor

‘conversar’

Campanhas e candidatos
se limitaram a reproduzir:
o discurso tradicional e
falharam em encontrar
alinguagem adequada

Daniel Fernandes

Recentemente, o Ibopeapresen-
touaoseleitoresumalistade ca-
racteristicas positivas e negati-
vas dos candidatos a Presidén-
cia. De acordo com o levanta-
mento, por exemplo, para 0s

 quevotamem Dilmaapresiden-

*

te é competente, trabalhadorae
inteligente. Para seus adversa-
rios, ela ndo ¢é confidvel, nio
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rupta. Foi justamente a incapa-
cidade de transpor essabarreira
- ‘conversar’ ndo apenas com
quem apoia e admira, mas prin-
cipalmente com quem ndo gos-
ta-amarca (negativa) da estra-
tégia das campanhas e dos prin-
cipais candidatos ao Paldcio do
Planalto nas redes sociais.
“Nem os marqueteiros nem
os politicos entenderam que as

campanhas precisam com-
preender a linguagem das re-
des, que ¢ uma para o Twitter,
uma para o Facebook e todas se
interligam”, afirmou Roberto
Andrade, consultorem comuni-
cagdo online e que trabalhou
em campanhas na eleiggo.

Para Andrade, iniciativas co-
mo o Face to Face - mecanismo
de conversa direta com o inter-
nauta usado este ano por Dilma
Rousseff (PT) e Aécio Neves
(PSDB) - sdo “interessantes se
conseguirem mobilizar (pes-
soas) de foradarede deapoiado-
res”. Ainda segundo o consul-
tor, a pergunta que balizaria as
estratégias dos politicos deve-
ria ter sido apenas uma: “Com
quemvocévaiconseguirfalar?”.

J4 o cientista politico Hilton
Cesario Fernandes, da Funda-
¢doEscolade Sociologia e Politi-
ca, afirma que as pessoas, nas
redes sociais, costumam ‘blo-
quear’ quemtemalgum posicio-
namento diferente do seu,
quando as discussdes ficam
muito acaloradas. “O resultado
disso é que vocé sé conversa
com aqueles que gostam de vo-
cé e a sensacdo ¢ de que todo
mundo concorda ‘comigo’.”

Para o cientista politico, a fa-
lha do trabalho das campanhas
nas redes sociais foi o fato de
que “vimos empresas contrata-
dastanto paraproduzir conteu-
do como para espalhar boatos e
denuncias. Foi muito fécil per-
ceber isso nas campanhas”.
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Aspéginas oficiais dos parti-
dosnoFacebook e Twitter, as-
sim como os enderecos pes-
soais de Dilma, Aécioe Marina
Silva (PSB), oscilaramrecente-
mente entre publicacbes que
estimulavam ‘a militancia’ a
participardaretafinaldacam-
panha e posts exaltando pro-
postas de governo e ataques
pessoais aos adversarios.

A pagina pessoal de Dilma
no Facebook, por exemplo,
mostrava aos seguidores o
apoio de artistas e esportis-
tas, mas tambémeramrepro-
duzidasdeclara¢besdapresi-
dente acusando Marina de
desvio de carater. A candida-
tadoPSBeseupartidorepro-
duziam as defesas da ex-mi-
nistra, mas também mostra-
vam que a presidente ndo
cumpriu muitas de suas pro-
messas, como no caso do
PACdoEsporte.JadAécioocu-
pou parte do espago nas re-
des paracriticarasupostain-
gerénciado PT nos Correios.

Sejacomofor, paraocientis-
ta politico Hilton Fernandes,
a eleicdo deste ano deixard
uma nova visdo, mais realista,
arespeito da importéncia das
redes sociais. Ele lembra que,
em 2010, candidatos usaram
até crowdfunding (financia-
mento coletivo), o que, pare-
ce, nfo voltou a acontecer.



