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Este texto delineia algumas condigdes de visibilidade midiatica a partir
do uso do entretenimento por agentes da esfera politica, tomando
como estudo de caso a pagina da prefeitura de Curitiba-PR, no site
de rede social Facebook. A pesquisa, realizada a partir da analise das
postagens, bem como uma entrevista realizada junto ao gestor de
comunicacao da prefeitura curitibana, articulada com levantamento
bibliografico, sugere que o uso do entretenimento parece contribuir
para um aumento da interlocucdo entre prefeitura e municipes via

internet, bem como a projecdo de visibilidade do érgao.

Comunicagdo, politica, entretenimento, teoria da comunicagdo,

processos midiaticos.

The article outlines some aspects of the relationship between
entertainment and politics as it has been shown by Curitiba’s fan page on
Facebook. Empirical data has been taken from the posts and interaction
on the page, combined with an interview with the page’s publisher and
bibliographical research. Results suggest that entertainment on social
media increases the communication between citizens and prefecture as

well as the promotion of political actions.

Communication, politics, entertainment, communication theory, social

media processes.
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A esfera politica tende a ser pensada como um espaco de racionalidade.
A troca conversacional, bem como o sistema de tomada de decisdes, parece
necessariamente se pautar na troca de argumentos racionais com vistas ao
entendimento. Nessa tradicdao, que contempla todo um debate envolvendo
pensadores como Habermas (1997, 2004) e Rawls (2004), o espaco da
politica estaria separado dos afetos - e, nesse aspecto, estaria nas antipodas
do entretenimento.

Entretanto, a vida pessoal e o lado emocional ndao podem ser dissociados
da rotina profissional ou cidada do ser humano, como apontou Muniz Sodré
(GROHMANN, 2015), ao indicar que sempre havera motivacdes pessoais por tras
de questdes politicas e profissionais. Se o nlcleo de uma politica deliberativa
se concentrava nos aspectos de um “uso publico da razado”, a contrapartida de
varias autoras e autores esta centrada no laco indissocidvel entre os argumentos
racionais e os vinculos afetivos. Essas estratégias sdo chamadas de “estratégias
sensiveis” na obra de Muniz Sodré (2006) e consistem em reconhecer o “sentir”
como potencial formador de opinidao e tomador de decisao por parte do eleitorado.

Em trabalho anterior, Aleixo (2014, 2016) sugere que alguns atores da
esfera politica vém utilizando conteldo de cunho pessoal, as vezes préoximo do
entretenimento, para ganhar visibilidade tanto em suas campanhas tradicionais
como também na rotina de postagens on-line - como, por exemplo, uma candidata
ou parlamentar que destaca a identidade materna para atingir determinada
parcela do eleitorado feminino.

A racionalidade da decisao politico-eleitoral, no caso, parece ser
acompanhada diretamente por elementos afetivos constituidos em uma
argumentagao que ndo se resume a enumeragao de propostas, mas a um elemento
dramaturgico vinculado ao componente politico (FRIDJA; KUIPERS; TERSCHURE,
1989; CARLSON; HATFIELD, 1991; VAN ZOONEN, 2004; GROHMANN, 2015).

Em outras palavras, parece existir uma estreita relacao entre emogao e
comportamento politico, despertando tanto gestos de identificagdo quanto de

oposicao (FUNG; NAMKOONG; SCHUEFELE, 2012). Dentre as diversas tentativas
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de interpretar a face afetiva da politica e suas relacdes com o entretenimento,
Babcock e Whitehouse (2005) destacam a visibilidade midiatica como fator de
sucesso para o politico, enquanto Young e Soroka (2012) mostram o alcance
de frases e palavras-chave de alto conteldo afetivo, além, como mostram
Wojdynski e Riffe (2011), da tematizacdo dramaturgico-midiatica da vida pessoal
do politico.

As imbricagdes entre afeto e politica tornam-se particularmente relevantes
guando se pensa que, articulada com a esfera do entretenimento midiatico,
a politica endereca suas mensagens preferencialmente as referéncias afetivas
de potenciais eleitores e eleitoras (WEBER, 2000; GOMES, 2005; GONZALEZ-
BAILON; BANCHS; KALTENBRUNNER, 2012).

O presente artigo interpreta o uso do entretenimento e do afeto na
distribuicdo de informacdes on-line da prefeitura de Curitiba como um possivel
fendbmeno que, ao mesmo tempo, aumente sua visibilidade midiatica a partir dos
vinculos afetivos decorrentes do uso do entretenimento e da cultura da midia.

Para tanto, a pesquisa buscou noticias sobre a fan page da prefeitura
curitibana em grandes portais de noticias na internet e também realizou uma
entrevista semiestruturada via Skype com o gestor Marcos Giovanella, responsavel
pela implantacdo da estratégia de comunicacdo da pagina que ancora suas
postagens no tom pessoal e de entretenimento da conversagao on-line.

O artigo explora a possibilidade de estudo sobre afeto e politica acerca do
tom pessoal na linguagem que atores politicos utilizam para expor conteudos
de utilidade publica na rede. O modo como digitam as mensagens e compdem
as imagens postadas carregam um tom de proximidade com os followers
(usuarios que curtiram a fan page), sugerindo um contato mais préximo com

as pessoas.

Entretenimento e empatia como estratégia de engajamento politico
As relagdes entre entretenimento e politica vém sendo estudadas por

um numero crescente de pesquisadores, tanto nos estudos politicos quanto na
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area de comunicacao. Se, a primeira vista, os dois elementos poderiam ser
considerados antipodas, na medida em que a politica lida com instancias “sérias”
da vida cotidiana e o entretenimento se afirma como um momento de “descanso”,
€ possivel, empiricamente, observar cruzamentos e intersecgdes que desafiam
essa dicotomia.

Vale recordar que algumas das séries norte-americanas de maior sucesso
na década de 2010, como Game of Thrones e House of Cards, trabalham
diretamente com questdes politicas em suas narrativas - e o niumero de exemplos
a citar tenderia substancialmente a mais: alguém poderia mencionar as pecas
de Sdéfocles como precursor remoto, passando por Shakespeare e pelo cinema
até chegar nos modernos equipamentos de TV sob demanda.

A politica, envolvida na légica midiatica, se aproxima das linguagens e
estilos do entretenimento. Diversas autoras e autores assinalam esse contato,
ressaltando, no entanto, que nado é possivel derivar dai nem uma relagdo causal
nem redutora, seja no sentido de supor uma “influéncia” unidirecional do
entretenimento na politica, seja em termos de resumir as atividades do campo
politico aos acontecimentos e demandas da esfera midiatica.

Nao se trata, evidentemente, de sugerir qualquer diluicao de fronteiras
entre as praticas: como recorda Meyer (2002), se a “légica da midia” esta mais
e mais interseccionada com a “légica da politica”, a ponto de o autor ver uma
“colonizacdo” da ultima pela primeira, por outro lado ele mesmo ndo deixa de
assinalar que, fora do aspecto propriamente midiatico, a “légica da politica”
continua existindo no espaco dos gabinetes. No entanto, como indica o autor,
seria muito dificil negar que alguns aspectos das praticas politicas tenham sido
de alguma maneira adaptados as demandas do espetaculo midiatico, sem as
guais ndo ha pretensao de alcance de uma visibilidade publica fundamental para
a politica - estudos de Weber (2001, 2006), e Gomes (2005), por exemplo,
sugerem esse fen6meno.

Ao mesmo tempo, esse contato com a “légica da midia”, indicada por Meyer

(2002), ndo se restringe a adogao de estratégias de comunicacao por partidos e



RUM.R . DOSSIE
g

numero 20 | volume 10 | julho - dezembro 2016

governos, como a contratagao de agéncias de comunicacao para divulgar suas
atividades ou mesmo a criagdo de veiculos proprios. O espectro coberto por
essas relagdes parece ser bastante amplo, contemplando, em particular, a esfera
do entretenimento.

Em uma cultura mididtica na qual os conteldos de entretenimento
ocupam parte consideravel das producdes, algumas transformacdes das formas
de visibilidade publica da politica dificilmente escapariam a adocdo, maior ou
menor, desses modelos. Na medida em que a légica da cultura da midia pauta-se
em boa medida pela ideia de entretenimento — da qual o préprio jornalismo ndo
escapa, como sugerem Aguiar (2008), Dejavite (2006) ou Coutinho (2012) -,
a comunicacdo das agdes do campo politico parece seguir, de alguma forma,
esse modelo.

Street (1997, 2001) sugere que a interseccdo com a midia de certa
maneira alterou o sentido de algumas das praticas especificas do campo
politico, que se voltam para a conquista de espacos de visibilidade utilizando
linguagens préprias do entretenimento. A politica mediada nos espagos da
comunicagao ganha “novos estilos” mencionados por Corner e Pels (2004) ou
Washbourne (2010), ao passo que Van Zoonen (2004) leva a perspectiva mais
longe, falando de uma “dramatizagao da politica” na midia, utilizando elementos
proximos das linguagens do entretenimento, como a teledramaturgia e os reality
shows, no sentido de se aproximar de um publico altamente familiarizado com
esses modelos.

A nocdo de “politica” ganha contornos mais elasticos, pensada nao mais
apenas em termos institucionais de governos e partidos, mas também como
configuracdo das relacdes de poder em uma sociedade - em certo vocabulario
académico, isso se traduz nas nocgdes, por exemplo, de “politicas de identidade”
ou “politicas sociais”. Ao mesmo tempo, a ideia de “humor” justapde-se a
nocdao contemporanea de “entretenimento” que, sem ser necessariamente
humoristico ou jocoso, divide com a nocao de humor a perspectiva de algo

menos denso, dentro de uma perspectiva que os opde a seriedade esperada
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das relagdes cotidianas. O entretenimento, assim como o humor, tende a ser
colocado socialmente em oposicao aos momentos ditos “sérios” do cotidiano,
constituindo uma esfera de escape para as vicissitudes e demandas da vida
social (DYER, 1997).

Se a presenca de elementos do entretenimento e, em particular, do humor,
nas expressoes comunicacionais do campo politico, deriva de um referencial que
se imagina presente no conjunto da sociedade, a interseccao com elementos
da chamada “cultura pop” ndo é uma surpresa. A tese da “dramatizacdo da
politica”, no caso, ganha forca redobrada quando se observa que ndo apenas a
exposicao jornalistica da politica - e, portanto, mediada por procedimentos e
linguagens inerentes ao campo do jornalismo - se reveste desse carater, mas,
sobretudo, quando mensagens oriundas do préprio campo politico se articulam
dessa maneira. E o caso, por exemplo, da comunicacdo de instancias politicas
e administrativas que se valem do entretenimento como uma linguagem para
expor suas mensagens a populacao.

Sob a perspectiva afetiva da politica, a empatia € um componente
essencial para conquistar eleitores. Tal empatia pode ser observada nas novas
abordagens lancadas por figuras politicas na internet. No ambiente conectado
ha a possibilidade de mapear as preferéncias dos usuarios, fornecendo, a partir
de célculos e logaritmos especificos desses sistemas, os dados para a exposicao,
em um momento seguinte, de conteldos politicos potencialmente atrativos.

Entretanto, essa forma de classificar os sites tende a expor pontos de
vistas hegemodnicos, o que vai contra a ideia de que a internet é democratica.
Por outro lado, o modelo de recomendagao demonstra maiores ganhos do que
no ranqueamento geral das noticias e sites (MUTZ; YOUNG, 2011), conforme
apontado no tépico anterior.

Essa face recomendativa de conteldo on-line vai de encontro a ideia de
gue as pessoas tendem a levar mais em conta opinides de amigos, colegas e
parentes, do que de pessoas que nao estdo dentro do seu circulo de conhecidos

(SODRE, 1991). E na internet, o que pode ser entendido como “circulo de
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conhecidos” é potencialmente maior (MUTZ; YOUNG, 2011). Tal perspectiva
faz parte do conjunto de argumentos que basearam a decisao da comunicagao
da prefeitura em adotar esse modo operacional de transmitir mensagens para
a populacao através da interacdao on-line. Com essa maneira de administrar
a fan page, a prefeitura ganhou grande visibilidade on-line. O proximo toépico

concentra-se nas possibilidades dessa visibilidade propriamente dita.

Possibilidades a partir do ganho de visibilidade obtido no perfil da “prefs”

Informacgdes disponibilizadas na internet sao pensadas de maneira
diferente do que se fossem lancadas na TV ou midia impressa, e os interessados
parecem ter consciéncia disso (GOMES, 2011). A partir dessa ideia, novas formas
de abordar assuntos politicos tém surgido na rede, como é o caso da prefeitura
de Curitiba, ao tratar o conteldo postado no Facebook de maneira inusitada,
levando-a a ser reconhecida como a mais acessada pelas internautas em relagao
aos perfis das demais capitais brasileiras (CASTRO, 2013).

Um dos primeiros elementos de destaque sao os “memes” - nome
de um tipo especifico de imagem de alta difusao na internet, replicadas
e transformadas pelos préprios usuarios (NUNES, 2004; SHIFMAN, 2013;
MARTINO, 2014) - de uma capivara, que se afirmou como uma espécie de
mascote da pagina.

Ao que tudo indica, essa visao corrobora a opgao pelo entretenimento
como indicador de busca pelo uso de um repertério familiar as cidadas e
cidaddos que acessam a pagina. Vale notar que esse procedimento nao é isento
de criticas, sobretudo no sentido de manter os vinculos com a politica — assuntos
relacionados a propria cidade e a pauta vigente sdo sempre incorporados nas
postagens (CASTRO, 2013).

A entrevista com o gestor sugere a existéncia de uma preocupacao de
manutencdo da “ldgica da politica” que sustente a utilizacdo de elementos do
entretenimento e da cultura midiatica, sob risco de uma imediata perda de

legitimidade dessa postura diante de qualquer inépcia percebida no aspecto
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propriamente politico do caso. A “interacdo com o municipe”, reafirmada ao
longo da entrevista, parece indicar essa preocupacao. Sem uma orientagao
responsiva, o viés de interagir dialogicamente com essas pessoas seria
potencialmente desperdicado.

A métrica que baliza o sucesso da pagina é de fato o engajamento, uma
vez que a administracdo volta sua atencdo para o numero de pessoas que
interagem com ela, ao invés do numero de seguidores em si (CASTRO, 2013), e

convida diretamente o internauta a interagir, como no exemplo a seguir:

1'} Prefeitura Curitiba

Gostarfamos de enviar esse documento para
a @Suzana Oficial. Parabéns!
youtube.com/watch?v=a0aZ52..

- -

= Il oM 2

CERTIFICADO

de proficiéncia no dialeto Leite Quente

Certificamos para os devidos fins que Suzana Vieira
teve seu sotaque LEITE QUENTE devidamente avaliado
e que obteve a nota 8, numa escala de zero a dez.
Sendo assim, Suzana Viera pode ser considera
proficiente no sotague local.

Figura 1: Interagdo convidativa como estratégia de engajamento

segundo face recomendativa da internet

Nesse sentido, enquanto a visibilidade parece ser garantida pela adogao
de uma ldégica proxima a do entretenimento, a legitimidade se sustenta nas
praticas especificas do campo politico. A presenca de informacdes de interesse
publico e agdes sociais do governo, bem como o atendimento as demandas da

populacdo, reforca esse aspecto.
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A cultura politica contemporéanea, segundo Wilson Gomes (2005), abriga
a crencga de que praticas politicas civis ndo possuem efetividade sobre o poder
publico, ou seja, ndao ha relacdo de causa e efeito ao exercer a democracia. Em
contrapartida, esse trabalho de relacionamento combinado com atendimento da
prefeitura de Curitiba corrobora a ideia de que o debate on-line da a sensacgao
de que a contribuicdo de cada participante é valiosa (HYDE-CLARKE, 2013).

Um espaco por exceléncia para a observacdo das relacdes entre politica
e entretenimento na pagina da prefeitura de Curitiba talvez sejam os memes
elaborados como forma de veiculacdo dos conteudos. Se a definicdo de meme,
como observado, esta longe de ser um consenso mesmo entre pesquisadores da
area, é possivel contar com algumas aproximacoes iniciais.

Sem entrar nos pormenores de sua criagao, o conceito de “meme” refere-se,
em linhas gerais, a uma ideia compartilhada entre seres humanos a partir
de uma transmissao semelhante a dos genes - o parentesco das palavras é
intencional, segundo seu criador, o cientista britanico Richard Dawkins (2010).
Assim como os genes se multiplicam e se transformam, também os memes
seguem essa dinamica.

Embora precedam a internet e as midias digitais, os memes encontraram
ai um espaco por exceléncia de multiplicacdo. Nesse espago, o nome “meme” é
geralmente usado para descrever uma imagem acompanhada de uma pequena
frase. Como qualquer mensagem, seu entendimento requer o dominio de
inUmeras referéncias; no entanto, ha ao menos duas especificas do meme:
a possibilidade de ser reelaborado por qualquer usudrio e sua referéncia
constante a elementos da cultura midiatica (RECUERO, 2006; SHIFIMAN, 2013;
MARTINO, 2014).

Este tdpico é dedicado para a modalidade “"memes” da conversagao on-
line, utilizada também pela prefeitura de Curitiba para atrair os internautas e
transmitir mensagens de carater publico. Como apontado na secao anterior, a
capivara (meme criado pela equipe de midias sociais da “prefs”) é atualmente

um instrumento de geracdo de receita para o Instituto Pré-Cidadania de Curitiba.
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Em primeiro lugar, o processo de comunicacdao depende de matrizes
interacionais e praticas compartilhadas que influenciam a maneira como
a interacdo avanca. Entende-se, nesse caso, a presenca de “tais matrizes -
culturalmente disponiveis no ambiente social (e em constante reelaboracao e
invengao)” (BRAGA, 2011, p. 5).

A figura da capivara foi criada pelo jornalista Alvaro Borba, hoje
responsavel pela gestao de midias sociais da prefeitura. A finalidade do meme da
Capivara para a “prefs” era apontar a descontinuidade da linguagem no perfil da
instituicdo, sinalizando a quebra da anterior para dar espago a nova linguagem
que Marcos Giovanella e sua equipe pretendiam implantar em 2013.

Desde sua criacdo, a capivara ja foi apresentada de inumeras formas
na rede, tanto em postagens da propria prefeitura quanto nos comentarios
de usudrios que postam imagens de capivaras em diversas situacdes. Veja

0 exemplo:

Prefeitura Curitiba fiba_F
F No verdo, prefira alimentos leves e manienha-se hidratado!

pic_twitter com/eWEKIMwloW

Figura 2: Meme da capivara

A longevidade de um meme depende do quao pertinente e incorporado

ao caldo cultural estd (RECUERO, 2006). No caso dessa mascote, sua retencao
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pode ser atribuida a relevancia que essa figura ganhou ao promover projetos
sociais do Instituto Pr6-Cidadania de Curitiba.

Conforme aponta Recuero, a utilizagdo de memes estd ligada nédo
somente ao foco de elevar o numero de interagdes, como também construir uma
reputacdo, estreitando lagos e conquistando novos. Em nivel de engajamento,
pode-se dizer que, dentre outros produtos criados por essa equipe, a
disseminacdo de conteudo relevante ganha visibilidade a partir da utilizacao
de memes, por conta do seu carater descontraido e entretido inscritos na face
afetiva da pagina on-line.

A prefeitura ndo economiza em memes, sendo essa uma das caracteristicas
que fizeram sua pagina do Facebook ser a mais acessada em comparacao aos
perfis das demais capitais brasileiras. Ha referéncias a personagens populares
entre o publico jovem, como Harry Potter, por exemplo, e até frases famosas
no ambiente on-line, personagens de seriados famosos (Game of Thrones, How
to Get Away with Murder etc.) ou desenhos e jogos de videogame consagrados
(Dragon Ball Z e Super Mario Bros., por exemplo). Seguem exemplos com as

respectivas legendas utilizadas na prépria fan page:

Figura 3: Prefeitura adverte: “Harry, ndo faga Curitiba de trouxa.

A canaleta é de uso exclusivo do transporte coletivo!”
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ﬁ! Prefeitura Curitiba W+ ﬂ.l Cons Tt B

i’-l-ﬂl.Tﬂ-l\ . o '-::.‘: o -CF TR T S
Curitiba inventou a estagao tubo em 1991,  cus e mnein s ssmmsn s o
Mario ja usava o tubo como meio de v empyrem
transporte em 1985. N
pic.twitter.com/XDOainiDn7 e

Figura 4: “Prefere o Twitter ao invés do Facebook? Estamos por |a também e queremos

o seu follow”

WINTERFELL

WEATHER CENTER -‘.-L WINTER IS COMING

EDDARD STARK

LORD OF WINTERFELL

CHANNEL

Figura 5: Personagem de Game of Thrones indicando a temperatura da cidade com o

jargao do seriado “Winter is coming”
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O trabalho de engajamento realizado pela prefeitura de Curitiba faz com
gue a instituicdo ganhe visibilidade e, por meio dessa estratégia, promova
acesso ao conteldo e interesse politicos a partir de uma nova abordagem na
democracia digital, entendida, seguindo Gomes (2005), como a extensao das
discussoes politicas para a internet.

Apesar de algumas criticas sobre o humor na linguagem utilizada ou
sobre a alocagdo de recursos para outras demandas da cidade que ndao uma
area de midias sociais (CASTRO, 2013), a maior interagdao de pessoas com a
prefeitura de Curitiba gera potencial em termos de cidadania e democracia, uma
vez que promove o didlogo com a presencga on-line dessa instituicao, colocando
o relacionamento com os municipes como objetivo primeiro, além de agilizar sua
burocracia interna, uma vez que as pessoas estao exigindo respostas na internet
e os setores devem reportar evolugao nos processos, conforme ressaltou um dos
membros da equipe, Claudio Castro (CASTRO, 2013). O que vai contra a ideia
de que a internet demanda resultados imediatos impossiveis de serem obtidos,
rotulando-a como inécua (JOSGRILBERG, 2010).

Para reforcar essa ideia, a prépria figura da capivara reverte
orcamento para projetos sociais da cidade. Ou seja, com a possibilidade do
relacionamento on-line, a aproximacao de 6rgaos publicos pode promover
a participacao (indireta) das pessoas nas questdes politicas do municipio,

estado ou federacao.

Consideracoes finais

As relacdes entre politica e entretenimento se mostram, na pagina da
prefeitura de Curitiba, mediadas pelo vinculo afetivo que se tenta construir com
0s usuarios a partir do uso de referéncias familiares, sobretudo aquelas advindas
da cultura midiatica contemporanea. O sentido do afeto, aqui, refere-se sobretudo
as possibilidades de ressaltar sentidos para além de uma racionalidade politica

no debate de questdes publicas.
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Os vinculos da politica com o entretenimento, ao se pautarem na
construgao de afetos, indicam uma preocupagao - explicitada na entrevista do
gestor — em adaptar as decisbes do campo politico para uma linguagem de facil
assimilacdo pelos municipes, na medida de sua familiaridade com as légicas
midiaticas das quais elas sao oriundas. Nesse caso, vale ressaltar que nao se
notou, na pesquisa, qualquer indicio de transformacgoes especificas na ldgica da
politica: a visibilidade do campo politico, mesmo em suas vinculacdes afetivas
com o entretenimento, continua a ser uma questdo estratégica.

Ao mesmo tempo, ndo é de se descartar uma possivel acao reflexiva nas
dinamicas do jogo politico. Vale notar, nesse aspecto, que, em comparacdo com
paginas de outras capitais no Facebook, Curitiba esta na frente em termos de
namero de seguidores, e principalmente de interacdes, superando Sao Paulo
e Rio de Janeiro, com maior nimero de habitantes do que Curitiba (PINHONI,
2014). Isso talvez possa ser pensado como um eventual ganho de capital politico,
impossivel ainda de ser mensurado. E questionavel, além disso, em que medida
seria possivel falar de um aumento no engajamento politico de cidadas e cidadaos
- em que medida esses vinculos afetivos a partir do entretenimento ressaltam
a “cultura civica” do local (DAHLGREN, 2004), em particular por conta de sua
dimensdao mediada on-line (MARQUES, 2009, 2011; MARTINO; MARQUES, 2011).

E possivel questionar, nesse sentido, em que medida a utilizacdo ostensiva
do entretenimento ndo se acomoda, por sua vez, as demandas de uma esfera
politica na qual os jogos de visibilidade e ocultamento sao fundamentais para
sua manutengao. Se a linguagem parece estar a cargo de uma equipe voltada
para sua construcdao a partir de uma légica do entretenimento midiatico, por
outro lado a tomada de decisdes a respeito do conteddo se mantém, como
esperado, sob responsabilidade dos agentes politicos.

O ganho politico do uso do entretenimento como uma “estratégia sensivel”
(SODRE, 2006), nesse sentido, ainda espera uma maior mensuracdo, bem como
a possibilidade de tratar os fendmenos contemporaneos de engajamento politico

a partir de estratégias do entretenimento, com maior profundidade.
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