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Resumo

O advento de novas tecnologias digitais cria expectativas sobre novas formas de co-
municago, inclusive na politica. Assim, questiona-se: o Facebook, como exemplo
entre as T1Cs, pode ser ou ¢ utilizado como ferramenta para incrementar o didlogo
entre representante e representados? Logo, empreende-se um estudo de caso da fan-
page da presidente Dilma Rousseff com o intuito de analisar se a pagina ¢é utilizada
para esse fim ou no. Embora esteja claro o potencial interativo das midias digitais,
constata-se que a fanpage da presidente brasileira no SRS nio realiza esse propésito,
tampouco atende aos preceitos da Comunicagio Publica.

Palavras-chave: Facebook; comunicacio publica; ciéncia politica.

Abstract

The emergence of new digital technologies creates expectations about new forms of
communication, including in politics. Thus the question is: Can Facebook, as an example
of IC'T5, be used as a tool to improve the dialogue between representatives and represented?
Therefore, we propose to develop a case study of Dilma Rousseffs fan page in order to
analyze whether the page is used for this purpose or not. Although the interactive potential
of digital media is clear, it appears that the Brazilian president fan page on SKS does not
accomplish this purpose, neither meets the precepts of Public Communication.
Keywords: Facebook; public communication; political science..
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INTRODUCAO: COMUNICACAO PUBLICA E POLIiTICA

O surgimento de novas tecnologias carrega grandes expectativas pelo po-
tencial que elas teriam de, no campo da Ciéncia Politica e da Comunicagao, au-
mentar a transparéncia, incrementar a comunicagao entre representantes e repre-

sentados, fornecer novas ferramentas de accountability, entre outras promessas.

Nesse cendrio, destaca-se a no¢io de Comunicagio Publica, que serd de-
senvolvida neste artigo como o resultado das estratégias de comunicagao desen-
volvidas pelos governos como forma de garantir a publicidade dos atos ptblicos
(BARROS; BERNARDES, 2009, p. 178). O conceito pode ser compreendido
também, segundo a defini¢ao de Brandao (2007, p. 31 apud PRADO, 2009, p.
196), como “o processo de comunicagio que se instaura na esfera ptblica entre
o Estado, o Governo e a Sociedade e a que se propée ser um espago privilegia-
do entre os interesses das diversas instincias de poder” do pais. Essa linha de
pensamento concebe o interesse publico e a transparéncia, calcados no direi-
to a informagao, como direitos fundamentais do cidadao. Logo, ¢ func¢ao da
Comunicag¢io Publica desenvolver a¢oes que envolvam o cidadao/usudrio “de

modo diverso, participativo, estabelecendo um fluxo de relacoes comunicativas

entre o Estado e a sociedade” (apud BARROS; BERNARDES, 2009, p. 178).

O papel da Comunicagio Publica na sociedade é de extrema importin-
cia para Barros e Bernardes (2009, p. 181-182), que questionam:
Como eles (deputados e senadores) podem, entao, representar seus elei-
tores, se a populagio nio é devidamente informada sobre suas atividades
rotineiras, como pronunciamentos, projetos de leis, participagio em
comissoes? Sem informacio sobre as atividades parlamentares, como

exigir que a populacio seja vigilante e faga cobrangas continuadas das
atividades daqueles que foram eleitos para defender seus interesses?

A comunicagio estabelecida entre a Presidéncia da Republica — objeto
do estudo de caso a seguir, seja como gabinete e equipe, seja na figura da pro-
pria presidente Dilma Rousseff — e os brasileiros em geral trata-se, pois, de uma

Comunicagio Publica conforme as defini¢ées trabalhadas.

Em tese, os veiculos desse tipo de comunicagio sé poderiam sustentar-
-se com “atividades que tenham por objetivo implementar a participagao de-
mocrética dos receptores e usudrios dos servicos de informacio oferecidos”
(BARROS; BERNARDES, 2009, p. 178). Nessas situagoes, o representado
assume uma postura ambivalente, ji que “a0 mesmo tempo que ele respeita e
se submete a autoridade das instituigdes publicas, ele protesta sobre a falta de
informagao, ou sobre suas mensagens mal construidas, incompletas ou mal
divulgadas” (ZEMOR, 1995, p. 3 apud BARROS; BERNARDES, 2009, p.
178). Prado (2009, p. 198), por fim, relaciona diretamente os conceitos de
Comunicac¢ao Publica e accountability e conclui: “Em condi¢oes ideais, a co-
municagao deve ser a porta-voz da prética de accountability (papel do Governo),
da expressdo da opinido publica (Democracia) e do espago piblico para os te-

mas de interesse piblico (Cidadania)”.
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COMUNICAQAO E POLITICA: SOBRE ACCOUNTABILITY, TRANSPARENCIA E
PUBLICIDADE

Advoga-se pela importincia da accountability por entendé-la como “o
principal mecanismo para impedir que os representantes, uma vez escolhidos,
tornassem-se independentes dos representados” (MIGUEL, 2010, p. 183-184).
Ainda, sua importancia é reforcada pela possivel resposta a trés problemas politi-
cos bastante atuais: “A separagao entre governo e governados [...]; a formagao de
uma elite politica distanciada da massa da populagao; a ruptura do vinculo entre
a vontade dos representados e dos representantes” (MIGUEL, 2005, p. 26-27).
Cabe frisar, ainda, que o presente artigo nao pretende abordar a discussao sobre

uma possivel crise da democracia representativa e da accountability.

Semanticamente, de acordo com Schedler et al (1999, p. 4), a defini¢io
de accountability tem como base “dois pilares distintos: responsividade e enforce-
ment”, este no sentido de cumprimento e punicio. O primeiro pilar refere-se a
obriga¢ao dos funciondrios e agentes publicos (incluindo os representantes elei-
tos, sejam do Poder Executivo ou Legislativo) de informar (com fatos confidveis,
implicando credibilidade) e explicar (com base em razoes vilidas e argumenta-
¢40) o desempenho de sua fungao e suas decisoes — o que, como e por que fazem
da forma que fazem; enquanto o segundo diz respeito principalmente a capaci-
dade de certas agéncias (accounting agencies) em fiscalizar e impor sangoes aos
que violaram seus deveres publicos, ressaltando que seus atos e decisdes nio s6

podem ser postos em causa, mas também podem ser alvo de puni¢do caso sejam
considerados impréprios (SCHEDLER, 1999, p. 14-15).

Na Ciéncia Politica, em especial, uma série de autores (MIGUEL, 2005, 20105
SCHEDLER, 1999; BIJOS, 2012; entre outros) defende que é importante tragar
uma distingdo entre accountability e responsividade. Segundo Schedler (1999, p. 19),
“enquanto a accountability obriga o poder [publico/politico] a entrar em um didlogo,
a nog¢lo de responsividade permite que o poder permanega em siléncio”. Encontra-
se af a primeira diferenca entre os conceitos: o cardter dialégico. Coleman (2005, p.
190) vai ao encontro dessa ideia ao definir a accountability como interativa. Miguel
(2005, p. 27-28; 2010, p. 184) e Bijos (2012, p. 93), por sua vez, concordam entre si
ao definir a responsividade como a sensibilidade, disposi¢ao ou suscetibilidade dos
representantes as vontades e preferéncias dos representados. Para isso, de fato, ndo

seria necessdrio obrigatoriamente um didlogo entre governantes e governados.

A accountability, por sua vez, vai além de os representantes simplesmente
atenderem aos anseios, em termos de projetos e politicas pablicas, dos represen-
tados. Para Miguel (2010, p. 184), trata-se de “um mecanismo institucional,
exercido pelo povo e vinculado a existéncia de eleicoes competitivas periédicas”.
Esse mecanismo permite aos constituintes avaliar o seu desempenho, impor san-
¢oes aos governantes e reconduzir ao cargo os que cumprem bem sua funcio ou
destituir aqueles que a desempenham de forma insatisfatéria (MIGUEL, 2005,
p. 2728 ¢ 2010, p. 184; BIJOS, 2012, p. 93).
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S6 que a no¢ao de accountability politica nao se resume apenas ao pro-
cesso eleitoral, mesmo que este seja o seu dpice: “Autorizagdo e accountability
devem ser entendidas como processos dialdgicos e as eleigoes sao um instru-
mento, entre outros, para a realizagao do didlogo” (MIGUEL, 2012, p. 11-12).

Para Schedler (1999, p. 20), a accountability, principalmente no que se

. o « - . s o
refere ao pilar da responsividade, “tem o objetivo de criar transparéncia”. O
autor estabelece, assim, uma relacio direta entre os dois conceitos. O’Neill
(20006, p. 76), por sua vez, afirma que hd um consenso “em ver a transparéncia
como indispensdvel para a accountability e boa governanga, para prevenir a cor-
rupgao e melhorar a performance” dos representantes. O fato é que a transpa-

réncia se tornou um elemento padrao da governanga (O’NEILL, 20006, p. 75).

De maneira geral, transparéncia pode ser entendida como um método
para prevenir abusos de poder e corrupgao e de governanga inteligivel e acessivel
ao povo (HOOD, 2006, p. 5). Na defini¢io do Asian Development Bank (apud
HOOQD, 2006, p. 4), refere-se “a disponibilidade da informagao ao publico em

geral e a clareza sobre regras/normas, regulacoes e decisoes governamentais”.

Sua principal fungao, de acordo com O’Neill (20006, p. 76), é “disciplinar
instituigoes e seus integrantes levando a publico as informagoes sobre sua perfor-
mance”. Emerge dessa definicdo, portanto, outro termo chave: a publicidade, no

sentido de tornar algo publico, levar uma informagao ao conhecimento publico.

Nesse caso, o termo nio se refere apenas ao publico como povo, como
forma de sociabilidade, mas principalmente ao verbo publicar, a tornar algo de
conhecimento publico, a levar a ptblico. De maneira geral,

publicidade publica ou publicidade de utilidade publica é definida como
aquela que tem por objetivo informar, orientar, avisar, prevenir ou aler-
tar a populacio ou segmento da populagio para adotar comportamentos

que lhe tragam beneficios sociais reais, visando melhorar a sua qualidade

de vida (DUARTE; VERAS, 2006 apud PRADO, 2009, p. 196).

Uma republica, tal qual a em que o Brasil estd inserido, diferencia-se de
regimes autoritdrios justamente pelo controle publico do poder e pela formagao
de uma opinido publica (BOBBIO, 2005, p. 28). O autor defende abertamente
a publicidade em relagdo as agoes do governo, uma vez que “o poder politico
¢ o poder publico [...] mesmo quando nido ¢ publico, niao age em publico,
esconde-se do publico, nao é controlado pelo pablico” (BOBBIO, 2005, p. 28).

FaceBook E COMUNICACAO PUBLICA

De maneira geral, uma rede social pode ser entendida como um conjun-
to formado por dois elementos bdsicos: atores (pessoas, institui¢oes ou grupos;
os n6s da rede) e as suas conexdes (RECUERO, 2011, p. 6). Segundo Recuero
(2011, p. 14), a nogdo de rede social no campo cientifico foi utilizada pela
primeira vez como parte do trabalho do matemdtico Leonard Euler. As redes

sociais n4o sao0, assim, um conceito novo. Contudo, o advento da comunicagio
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mediada por computadores, além de permitir que individuos pudessem comu-
nicar entre si, amplificou a capacidade de conexio, criando-se as redes sociais
mediadas por computadores (RECUERO, 2011, p. 15). O socidlogo Manuel
Castells (2007, p. 33) também admite a jd longa existéncia das redes sociais
complexas e ressalta que, com os recentes avangos tecnolégicos — em especial,
os novos meios —, elas destacaram-se como forma dominante de organizagao
social: “As pessoas organizam-se cada vez mais, nao sé em redes sociais como
em redes sociais ligadas por computador”. Apesar de ser um conceito multidis-
ciplinar, Recuero (2011, p. 21) conclui que “estudar redes sociais [na internet],

portanto, ¢ estudar os padroes de conexdes expressos no ciberespago”.

Lancado em 2004, o Facebook ¢ um sistema criado por Mark Zuckerberg.
Raquel Recuero (2011, p. 86) define este Site de Redes Sociais (SRS):

O Facebook funciona através de perfis e comunidades. [...] O sistema

¢ muitas vezes percebido como mais privado que outros sites de redes
sociais, pois apenas usudrios que fazem parte da mesma rede podem ver
o perfil uns dos outros. Outra inovagio significativa do Facebook foi o
fato de permitir que usudrios pudessem criar aplicativos para o sistema.

O Brasil possui cerca de 76 milhoes de usudrios no Facebook, dos
quais 47 milhdes acessam diariamente (GOMES, 2013). O total representa
mais de um ter¢o da populagio brasileira e mais de 80% dos usudrios de

internet no pais (CONGO, 2013).

Segundo Danah Boyd e Nicole Ellison (2007, p. 2), os SRS sao sistemas que
permitem: a) a construgao de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; b)
a interacio pelos comentarios publicados; e ¢) a exposi¢ao publica da rede social de
cada ator/usudrio em sua lista de amigos. Cabe ressaltar, ainda, que os usudrios do
Facebook podem participar de grupos — sejam publicos ou privados —, normalmente
baseados no interesse de seus membros (um determinado seriado de TV ou movi-
mento politico, por exemplo) ou em uma pessoa (personalidades de diversas dreas,
inclusive politica, como Barack Obama ou Dilma Rousseff, estudo de caso deste
artigo), onde as pessoas discutem uma gama de temas e questoes (SEEMAAN ET
AL, 2014, p. 5). Como perfis ptblicos, os usudrios podem receber atualizagoes do(s)
grupo(s) ou fanpage(s) de que participam no seu feed de noticias.

Bertot et al (2010, p. 266) segue a mesma tendéncia quando sugere que
as TICs (Tecnologias da Informa¢io e Comunicagao) oferecem novos cami-
nhos, fornecendo amplo acesso a contetidos e interagdes, ambos gerados a par-
tir da interagao social dos usudrios por meio das midias sociais. E o potencial

dessa nova tecnologia nao se esgota ai, na opiniao dos autores:

As midias sociais tém quatro grandes vantagens potenciais: colaboragio,
participacdo, capacitagio e tempo. Sao colaborativas e participativas,

por sua propria natureza, j& que sio definidas pela interagio social. Elas
fornecem aos usudrios a capacidade de se conectar e formar comunida-
des para socializar, compartilhar informagées, ou alcancar um objetivo
ou interesse comum. As midias sociais podem capacitar os seus usudrios,
pois oferecem uma plataforma de discussdo. Elas permitem que qualquer
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pessoa com acesso a internet publique ou difunda informacoes a um
baixo custo ou até gratuitamente, democratizando efetivamente a midia.
Em termos de tempo, permitem que os usudrios publiquem informacoes
em tempo quase real (BERTOT ET AL, 2010, p. 266).

O sucesso das iniciativas politicas assentes nas TICs dependerd, segundo
Bertot et al (2010, p. 266), de fatores como: implanta¢io, educagio, aceita-
¢ao entre os cidaddos e cultura, entre outros. Por outro lado, os autores con-
flam no cardter transformador das midias sociais, em particular no que toca
a transparéncia dos governos e ao combate a corrupgio, e na superagio dos
desafios (citados hd pouco) através da combinagio de vontade politica e tecno-
logia (BERTOT ET AL, 2010, p. 269). Coleman (2005, p. 180), por sua vez,
defende que as midias digitais tém potencial para funcionar como dispositivos
com efeito de radar, precisamente porque sao interativas, diminuindo, assim, a

importincia da velha dicotomia emissor-receptor/produtor-consumidor.

Na prdtica, a pesquisa Pew Internet and American Life Project, desen-
volvida pelo Pew Research Center (2014), revelou um aumento na utiliza¢ao
da internet e das chamadas midias sociais (em que os SRS se enquadram)
para a atividade politica. Entre os entrevistados, 25% disseram que se torna-
ram mais envolvidos politicamente influenciados por informagoes em seus
feeds de noticias, enquanto 16% admitiram que mudaram de opinido sobre

83 uma questdo politica depois de conversar com amigos ou ler posts sobre o
assunto nos SRS (PEW RESEARCH CENTER, 2014, p. 3). Ainda, 36%
dos participantes consideraram que os SRS s3o “muito importantes” ou pelo
menos “um pouco importantes” para manterem-se informados sobre noticias

politicas (PEW RESEARCH CENTER, 2014, p. 7).

E preciso apontar, contudo, que isso significa que a maioria consideravel
de usudrios nao considera os SRS muito importantes ou até os vé como nada
importantes para essas atividades politicas (PEW RESEARCH CENTER,
2014, p. 7). A grande maioria (84%) disse que postou pouco (63%) ou nada
(21%) relacionado a politica em suas recentes atualizacoes de status, comen-
tarios e links (PEW RESEARCH CENTER, 2014, p. 8). Apenas 6% dos
usudrios afirmaram que a maior parte ou a totalidade do que recentemente
postaram em Sites de Redes Sociais estd relacionada com politica, enquan-

to outros 10% disseram que alguns de seus posts foram sobre politica (PEW
RESEARCH CENTER, 2014, p. 11).

Embora ainda considerem cedo para medir o impacto das TICs nas inicia-
tivas politicas, os autores defendem que hd indicacoes de que podem promover a

transparéncia e ajudar a combater corrup¢io por cumprirem as seguintes tarefas:

a) Fornecer informagées sobre as regras do governo e os direitos dos
cidadios; b) fornecer informacoes sobre as decisoes e acoes do governo;
¢) promover o monitoramento das agoes e gastos do governo; d) di-
vulgar informacoes sobre o desempenho do governo; e) abrir processos
governamentais, como registros de terra, os pedidos de certificados e
status de pagamentos de impostos; f) identificar os funciondrios eleitos
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e funciondrios publicos sob investigacio por corrupgio e atividades

fraudulentas; e g) divulgar ativos e investimentos de funciondrios elei-
tos e funciondrios publicos (BERTOT ET AL, 2010, p. 267).

A RELACAO ENTRE D1LMA ROUSSEFF E O PUBLICO NO FACEBOOK

Antes de entrar na andlise propriamente dita do estudo de caso proposto
neste artigo, ¢ preciso estabelecer que a fanpage da presidente Dilma Rousseff
serd analisada sem perder de vista que o SRS tem suas limitages, estas impostas
pelo software em si (KLASTRUP, 2010, p. 4). Logo, nio se pode esperar que os
usudrios desenvolvam atividades que nio esto dentro do leque de possibilidades
oferecidas pela ferramenta — como curtir, compartilhar e comentar publicagoes
ou, ainda, fazer seus préprios posts; de certa forma, o desempenho do usudrio
fica condicionado (KLASTRUP, 2010, p. 4). Para os fins desta pesquisa, o
perfil da presidente brasileira no Facebook foi acompanhado ao longo dos pri-
meiros seis meses deste ano. Como era importante para a andlise um periodo de
tempo mais longo — o primeiro semestre de 2014 —, mas o material gerado seria
muito extenso se fossem consideradas todas as publicagdes, optou-se por levar
em considera¢do a primeira semana de cada més como um recorte para a coleta

de niimeros referentes aos posts e a observagao do contetido publicado.

A pdgina existe desde 2011 e ¢ assinada por uma equipe que produz o
conteddo e o publica. Visualmente, trata-se de uma fanpage muito bem pro-
duzida. E importante ressaltar que a pagina estd associada ao site da presiden-
te, administrado, por sua vez, pelo partido (PT). O niimero de seguidores é
um aspecto que merece destaque: de janeiro a junho, cresceu de 170 mil para
604 mil, somando mais de 400 mil novos usudrios que passaram a receber as
publica¢des da presidente em seu feed de noticias. De acordo com a empresa
de pesquisa Social Bakers (2014), no entanto, a pigina ocupava apenas o nono
lugar no ranking de personalidades politicas brasileiras em junho, atrds do
ex-presidente Lula (5°), do deputado federal Romadrio (2°) ¢ do também de-
putado federal Marco Feliciano (1°), por exemplo. Apesar de estar atrds dos
demais candidatos a presidéncia — Aécio Neves (6°) e Eduardo Campos (4°) —
(SOCIAL BAKERS, 2014), o niimero de seguidores de Dilma Rousseft apre-
sentou-se significativo. E preciso apontar, ainda, que o perfil ¢ pablico, logo
nao ¢é preciso “curti-lo” para acessd-lo; a diferenga é que o usudrio que curtiu
a pdgina recebe as atualizagdes em seu feed de noticias, enquanto os demais

devem acessd-la para ver o contetido.

Além disso, pelo formato do préprio Facebook, ao apertar o botao “cur-
tir”, o usudrio nio estd apenas “assinando” aquele contetido, contratando o
recebimento das atualizagoes no seu feed de noticias; a a¢io de “curtir” é carre-
gada de uma nogio de endosso, de apoio a personalidade dona daquele perfil,
neste caso a presidente. Assim, o mais provavel é que os mais de 600 mil segui-
dores da pdgina sejam também parte do eleitorado de Dilma Rousseff. Dessa

forma, é possivel afirmar que sua avaliagao [desses mais de 600 mil seguidores]
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sobre o desempenho da representante ¢ satisfatdria, logo é provével que a pre-
miem nas préximas eleicoes com seu voto, em vez de puni-la ao votar em outro

candidato e tentar destitui-la do cargo.

O que se nota é uma dindmica semelhante a de fa-celebridade: existe uma
admiracio dos seguidores pela presidente que curtem a pagina para acompanhd-la.
Os comentdrios, em sua maioria, s3o mensagens de apoio, agradecimento e incen-
tivo, contetido muito préximo ao fanpost (PARMEGGIANI, 2013). Os usudrios
dificilmente cobram a presidente sobre assuntos de interesse publico ou adotam a
postura ambivalente, da qual tratam Barros e Bernardes (2009, p. 178): a0 mesmo
tempo que respeitam e submetem-se 2 autoridade das institui¢oes publicas, protes-
tam sobre informagoes incompletas ou até nao publicadas. Isso nao acontece entre
o publico ativo no perfil da presidente no Facebook: em meio aos milhares de co-
mentdrios abrangidos na anélise — foram cerca de trés mil por més —, pouquissimas

excegoes representavam esse papel questionador e/ou de oposigao.

No total, foram analisados 43 posts publicados na primeira semana de
cada més do primeiro semestre de 2014. Nota-se que a énfase das publicacoes
nio estd voltada para o cunho informativo, mas sim para a figura da presidente
— quase que a al¢ando a condi¢io de celebridade. Essa tendéncia de contetddo
denota que a fungao da pdgina no Facebook é muito mais de relacionamento
do que de informacio e explicagao das medidas e decisoes do Poder Executivo.
Chama a atencio, ainda, o fato de a pdgina nao divulgar contetidos relativos a
agenda presidencial, tema comum nas publicagdes tanto no Facebook quanto

no Twitter dC outros representantes.

Os formatos adotados demonstram uma preocupagao em produzir um
contetdo atraente aos usudrios, com énfase nos cards e videos, largamente uti-
lizados no Ambito da internet. Apesar de visualmente muito bem produzido,
nao se nota um esfor¢o voltado a interatividade. Conforme Barros e Bernardes
(2009, p. 178), os veiculos de Comunicagao Publica, como ¢ a pdgina da pre-
sidente no Facebook, deveriam incentivar a participagiao democrdtica dos usu-
drios. No entanto, no periodo analisado, nio se verifica esse incentivo. Em
nenhuma publicagdo constatou-se interagao de fato, seja entre pares, seja entre

0s usudrios e a equipe que gerencia o perﬁl.

As atividades reproduzem o modelo produtor-consumidor: enquanto Dilma
e sua equipe apenas emitem mensagens, os usudrios restringem-se a consumir o
contetido publicado; mesmo que curtam, compartilhem e comentem, geralmente
o fazem de forma acritica. Ignora-se, assim, o potencial interativo das midias di-
gitais frisado por Coleman (2005, p. 180) e mantém-se a légica produtor-consu-
midor. O perfil da presidente no Facebook nao cumpre o estabelecimento de um
didlogo (SCHEDLER, 1999, p.19) ou de interatividade (COLEMAN, 2005, p.
190), caracteristicas marcadas por pesquisadores da Ciéncia Politica como impor-

tantes no relacionamento entre representante € representados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de visualmente bem produzida, a pagina peca em nao publicar
contetidos de cunho informativo e nio incentivar a interatividade dos usud-

rios, nio atendendo, assim, aos principios da Comunicagio Publica.

Pelas publicagoes analisadas, nota-se que o perfil funciona mais como
uma ferramenta de relacionamento da presidente com seu eleitorado do que
propriamente como um veiculo de informagao sobre sua atividade no governo
do pais. Nesse sentido, Coleman (2005, p. 189) vai além e questiona o que
significa para o representante estar conectado aos representados:

Para os politicos, a conexio é uma rota de consentir e legitimidade, os
quais eles consideram como sendo distorcido por media¢des de distra-
¢do, tendenciosas e incontroldveis da agenda publica. Conectar-se ¢ ter
acesso direto e sem distor¢es ao representado, ser melhor compreen-
dido, nutrir o consentimento publico. O papel do representado nesta
concepgao de conectividade [entretanto] permanece como especta-

dores antes da tela, fechado em uma relagao desigual de comunicagao
com uma elite nio confidvel.

Concretizar essa conexao entre representante e representados, para
Coleman (2005, p. 189), exige uma colabora¢ao comunicativa entre ambas as
partes e uma perspectiva de ganho mutuo. Isto é, ndo basta o representante
atuar como um emissor, como é o caso da presidente e sua equipe que gerencia
o perfil no Facebook, é preciso dar aos usudrios/representados o poder de tam-

bém se tornarem emissores e ouvi-los, interagir com eles.

Apesar de registrar nimeros altos de curtidas, comentarios e comparti-
lhamentos, estes ainda s3o pequenos frente ao total de seguidores. Por exemplo,
o post com maior indice de atividade (o agradecimento da presidente ao atingir
460 mil curtidas) foi publicado em maio: 18.478 curtidas, 1.619 comentdrios e
1.249 compartilhamentos; todavia, isso representa apenas 3%, 0,26% e 0,20%
dos seguidores, respectivamente. Denota-se que o usudrio tem o habito apenas
de curtir o perfil para receber as atualiza¢oes no seu feed de noticias ou mesmo
somente como forma de apoio a presidente; poucos sao aqueles que realmente

desempenham alguma atividade (curtir, comentar ou compartilhar).

Ainda, a atuagio do perfil da presidente no Facebook remete a ideia le-
vantada por Coleman (2005, p. 181) de uma espécie de campanha permanente,
ou seja, fundem-se os periodos de governo e campanha em um relacionamento
permanente. Talvez por isso que a pagina de Dilma Rousseff apresente-se mais
como uma forma de se relacionar (ainda que com pouca ou sem intera¢io)
com o eleitorado. Pode-se afirmar também que esse ¢ o motivo de terem sido
apontados contetidos relativos 4 campanha eleitoral durante a anélise mesmo
fora do periodo oficial.

A tendéncia ¢ de que cada vez mais os cidadaos tornem-se um juri con-
tinuo, permanente do desempenho do governo, enquanto os representantes

assumem o papel de defensores das suas decisoes e buscam conectarem-se
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aos representados através de uma série de ferramentas (COLEMAN, 2005,
p. 181), entre elas o préprio Facebook. Contudo, ainda prevalece o uso das
TICs e midias sociais no sentido de reproduzir préticas tradicionais de comu-
nica¢io, na manutenc¢ao da légica emissor-receptor/produtor-consumidor, em
vez de promover a adaptagio aos novos meios e o uso de suas potencialidades
(COLEMAN, 2005, p. 186). Por enquanto, essa foi a realidade constatada
no estudo de caso desenvolvido para o presente artigo. Dessa forma, fica a
sugestio para pesquisas futuras de insistir na relagio entre o Facebook e a
Comunicag¢io Publica e dedicar-se ao estudo de outros casos, na esperanga de
que novas préticas sejam implementadas para cumprir o potencial dos SRS na

comunicagdo entre representantes e representados.
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