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Crise politica e redes sociais nas
eleicoes de 2016: estudo de caso sobre
o uso de Facebook por uma
candidatura em Fortaleza (CE)

Alexandre Almeida Barbalhot

Resumo

O artigo analisa o fendmeno de rejeicao aos “politicos tradicionais” nas eleicoes brasileiras
de 2016 a partir de um estudo de caso, o do candidato mais bem votado a vereador de
Fortaleza Célio Studart, cuja campanha se baseou no uso das redes sociais ¢ na mobilizaciao
de supostos “novos valores” da politica. Estabeleceu-se como hipotese que os valores
mobilizados pelo candidato nio sio diferentes dos usuais na politica e muito menos
exogenos ao campo. Como recurso metodologico, a pesquisa recorreu a analise qualitativa
de conteudo das postagens feita pelo candidato no Facebook durante sua campanha
recorrendo a um conjunto de dez categorias ja 1dentificadas em pesquisas sobre o uso de
redes sociais em campanhas eleitorais brasileiras. Concluiu-se que o candidato incorporou
o habitus politico se acercando dos saberes e das capacidades exigidas pelo campo.
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Abstract

The article analyzes the phenomenon of rejection of "traditional politicians" in the Brazilian
elections of 2016, based on a case study, the most voted candidate for Fortaleza councilor
Célio Studart, whose campaign was based on the use of social media and mobilization of
supposed "new values" of politics. It was established as hypothesis that the values mobilized
by the candidate are not different from usual in politics, much less exogenous to the field.
As methodological resource, the research used the qualitative analysis of the content of the
posts made by the candidate on Facebook during his campaign using a set of ten categories
already 1dentified in surveys on the use of social networks i Brazilian electoral campaigns.
It was concluded that the candidate incorporated the political habitus, approaching the
knowledge and skills required by the field.
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Introducao

As eleicoes brasileiras de 2016 ocorreram sob o signo de recusa ao que foi
1dentificado como “politica tradicional”, expresso na quantidade relevante de candidatos
aos poderes legislativo e executivo municipais, vitoriosos ou niao em seus pleitos, que
reivindicaram seu status de “novos politicos”, “apoliticos”, “nao-politicos” ou mesmo “anti-
politicos” para dessa forma se distinguirem dos “politicos profissionais”, 1dentificados
como “corruptos”, “mneficientes”, “interesseiros” entre outros adjetivos que
desqualificavam tais agentes® - fenémeno que foi amplamente divulgado pela midia e
analisado por seus articulistas®.

Essa situacdo paradoxal, onde um individuo que nega determinado espaco social
procura nele se imiscuir, relaciona-se com a crise pela qual passa a democracia
representativa, ou mesmo a democracia como um valor - crise esta (que nao ¢ propriamente
nova, muito menos nacional, ¢ que se mnsere em outra mais ampla, a da politica como um
todo. Nos tempos atuais, o crescimento de forcas denominadas por alguns analistas
politicos de “populistas” por suas posi¢oes antiliberais ¢ um dado tanto em paises europeus,
como Holanda, Franca, Alemanha, quanto nos Estados Unidos, 1sso para ficar em culturas
politicas onde a democracia é tida como consolidada (PAPPAS, 2016). A desilusiao de
parte consideravel da populacido desses paises, em especial daquela mais jovem, com o
regime democratico tem levado alguns analistas a falarem inclusive em “desconsolidacao”
da democracia (STEFAM; MOUNK, 2017).

No caso brasileiro, no micio do novo milénio, Marcello Baquero falava em
“desconsolidacao” de nossa recente democracia por conta da dificuldade de se estruturar
no pais uma cultura politica democratica diante da nao solidifica¢ao dos partidos como
mediadores entre Estado e sociedade; da concentracao de riqueza; da corrupc¢ao
mstitucional; e do agravamento da situacio social. Como resultado desse contexto, haveria
“um declinio acentuado da confianca que os brasileiros depositam nas institui¢oes politicas
e particularmente na classe politica” (BAQUERO, 2011, p. 98), segundo sinalizavam as
pesquisas de opiniao.

A situacdo ndo estaria muito diferente mais de uma década depois. Em coautoria
com Rodrigo Stumpf Gonzilez, Baquero (2016) analisa que no Brasil, como revela o

contexto politico apos o impedimento do governo Dilma, vive-se uma democracia inercial

2 Sjtuacao distinta das eleicdes imediatamente anteriores (2014), nas quais o debate politico-
partidario esteve bastante acirrado, com a contraposicao entre petismo e psdbismo (SPECK;
BALBACHEVSKY, 2016) ou mesmo com o partidarismo negativo, expresso no antipetismo
(PAIVA; KRAUSE; LAMEIRAO, 2016; RIBEIRO, CARREIRAO, BORBA, 2016).

3 A esse respeito ver, por exemplo, as colunas de Demétrio Magnoli em O Globo disponivel em
http://oglobo.globo.com/opiniao/doria-crivella-armadilha-20318811 e de Joel Pinheiro na Folha de Sdo
Paulo disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/colunas/joel-pinheiro-da-fonseca/2016/10/1823397-a-
revolta-antipolitica.shtml. Acesso em: 3 jul. 2017
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onde vigoram a paralisia decisoria, a deslegiimacao das instituicoes politicas e dos gestores
publicos e uma cultura politica cética e desconfiada. Pesquisas de opinido recentes apontam
nimeros 1gualmente pouco favoraveis. O IBOPE registrou que, desde 2008, quando
comecou a fazer esse tipo de afericiao, os piores indices no que diz respeito a satisfacao dos
brasileiros com o funcionamento da democracia no pais foram os de 2015 e 2016, nos
quais 819% e 83%, respectivamente, afirmaram estar “pouco” ou “nada satisfeitos”*.

Esse contexto de crise fortaleceu o surgimento de candidaturas autoconsideradas
outsiders ou anti-establismentem 2016. Nas eleicoes majoritarias, o caso mais emblematico
for o de Joao Dora, eleito prefeito de Sio Paulo no primeiro turno pelo PSDB com

”S. Marta Arretche, se referindo 2 vitoria de

discurso de que seria “gestor” e nao “politico
Doria, observa que a criminalizaciao dos partidos valoriza os candidatos que supostamente
nao possuem pretensoes “(re)eleitorais”, pois eles se apresentariam como uma “espécie de
antidoto” e o gestor, ao contrario do politico, teria entao a “virtude de ser uma espécie de
kamikaze da vida politica” (ARRETCHE, 2016, n.p.).

Outro caso emblematico for o de Alexandre Kalil, candidato eleito do PHS a
prefeitura de Belo Horizonte (MG), com o lema “chega de politico”. E possivel colocar
nessa mesma chave analitica, a campanha de Eduardo Braide do PMN a prefeitura de Sao
Luiz (MA). Apesar de nio ser um novato no campo, estando no seu segundo mandato de
deputado estadual, e ser filho de um ex-deputado, Braide chegou de forma inesperada ao
segundo turno das eleicoes apresentando-se como um “candidato independente” das
forcas politicas do estado.

Mesmo quando os candidatos nio se autodeclararam como outsiders, muitos
procuraram nao se assocliar a “padrinhos” ou “patronos” politicos como estratégia eleitoral,
como fol o caso dos candidatos a prefeitura de Fortaleza (CE) que evitaram declaragoes
publicas de apoio das grandes liderancas estaduais, como os senadores Tasso Jereissati
(PSDB) e Eunicio Oliveira (MDB) e o ex-governador Ciro Gomes (PDT), ou nacionais,
como Temer e Lula. Uma pesquisa do DataFolha para o jornal O Povo de Fortaleza
mostrou que o apoio de tais “figurdes” mais atrapalhava do que ajudava os candidatos®.

No caso das eleicoes proporcionais, é significativa a quantidade de votos recebida
por Carlos Bolsonaro, terceiro mais votado do pais. Seu pai, o entao deputado federal Jair

Bolsonaro, o candidato mais bem votado no Rio de Janeiro nas eleicoes de 2014, ja

4 Disponivel em: http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/apenas-14-dos-brasileiros-se-dizem-
satisfeitos-com-o-funcionamento-da-democracia/. Acesso em: 21.mar.2017.

5 Quando da sua primeira candidatura a prefeitura de Sdo Paulo pelo PT em 2012, Fernando
Haddad era relativamente desconhecido da maior parte do eleitorado e foi apresentado como
0 “novo” para a cidade, mas nem por isso optou por ser “valorizado” pela via do “nao politico” e
buscou o apoio de liderancas consagradas de seu partido, como Lula e Dilma (MASSUCHIN;
TAVARES, 2014; BACHINI et all, 2013).

éDisponivel em:
http://www?20.0povo.com.br/app/opovo/politica/2016/08/23/noticiasjornalpolitica,3651337/padrinhos-mais-
atrapalham-do-que-ajudam-na-capital.shtml. Acesso em: 21.mar.2017.
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aparecia como candidato competitivo nas sondagens de intencao de voto para as eleicoes
presidenciais de 2018, da qual, como se sabe, saiu vitorioso, com um discurso de apoio ao
Regime Militar e contrario a classe politica, apesar de ser deputado hd mais de vinte anos.

Em Fortaleza, o candidato do SD, Célio Studart, 29 anos, cujo lema de campanha
fo1 “O jeito Célio de fazer politica”, tornou-se o mais votado, com quase 38 mil votos, bem
a frente do segundo que teve 16 mil. Apesar de nao ser um estreante, pois ja tinha se
candidatado sem sucesso em 2012 para vereador e 2014 para deputado, sua vitoria fol uma
surpresa no campo politico local, justamente por nio pertencer a sua elite. Filiado a um
partido sem expressio no estado, sua campanha quase nio teve recursos financeiros, e
muito menos apoio publico de agentes capitalizados politicamente, e baseou-se em sua
militincia online, principalmente no Facebook, e offline, no mstituto que criou,
denominado “Politizar”, definido, em seu pefil no Facebook, como uma “ONG de
EDUCACAO POLITICA” que “nio possui fins politico-partidarios ou matiz ideolégico™”.

Partindo do pressuposto de que a campanha vitoriosa de Studart se insere no
contexto de recusa a “politica tradicional” descrito acima, propoe-se tomd-la como um
estudo de caso somando-se, assim, aos esforcos analiticos sobre a politica brasileira
contemporanea. A justificativa de tal escolha se baseia: 1. no sucesso mesperado do
candidato nas eleicoes de 2016; 2. na sua campanha sustentada fortemente pelo uso das
redes sociais, com destaque para o Facebook®; e 8. na mobilizacio de supostos “novos
valores” da politica.

Diante desse contexto, estabelece-se como hipétese principal que os valores
mobilizados pelo candidato (moralidade no trato com a coisa publica; independéncia frente
aos poderes economicos e politicos; valorizacao da participacao civica e do voluntariado
etc.) nao sao diferentes dos usuais na politica e muito menos exoégenos a0 campo, mas
apresentados como tais para, dessa forma, criar uma espécie de ilusio de efeito inverso, ao
se dar a conhecer e se fazer reconhecer como valores fora do jogo politico. Seriam antes
“palavras de ordem” de modo a serem consumidas pelos eleitores. Em outras palavras,
sustenta-se, a partir de Bourdieu, que o candidato nao pode jogar fora das regras proprias
estabelecidas no campo politico, espaco relativamente autbnomo que ocupa uma dada
posicao no campo do poder. Desse modo, o agente possui “Interesses especificos,
mteresses que sao definidos pela logica do jogo e nao pelos mandantes [eleitores]”
(BOURDIEU, 2015, p. 201).

7O fendbmeno voltou a se repetir nas eleicdes seguintes, em 2018, quando Celio Studart foi
eleito deputado federal pelo Partivo Verde, tendo alcangado a segunda colocacdo na
quantidade de votos.

8 N&o se estéd pressupondo aqui uma singularidade da candidatura de Studart pois, como
demonstram Braga, Nicolas e Franca (2011), ja nas eleicdes de 2008 as redes sociais foram
bastante utilizadas pelos grandes partidos. A escolha, no caso, se deu pelo Facebook ter sido
central na campanha de Studart, e nao apenas mais uma ferramenta.
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E preciso, portanto, situar a campanha de Studart no sistema de relacoes de
concorréncia e de conflito estabelecido pelos agentes politicos situados em suas diferentes
posicoes no campo. Para tanto, como se vera na segunda parte do artigo, recorre-se a um
conunto de estratégias mobilizadas pelos candidatos que foram identificadas e
categorizadas por pesquisas anteriores sobre campanhas politicas (Agenda; Exibicao de
capital politico e de capital social; Posicionamento; Divulgacao de noticias e imagens da
campanha; Campanha negativa; Tentativa de criar engajamento; Pessoal/Intimidade; e
Promessas e propostas). Por meio destas categorias analiticas, almeja-se situar os valores
que orientam as tomadas de posicao do candidato.

Como hipotese secundaria, acredita-se que a campanha on/ine de Studart nao fugiu
do formato ji estabelecido em campanhas on/ines anteriores de candidatos aos poderes
executivo e legislativo no Brasil, tal como indicado por extensa bibliografia (p. ex. AGGIO,
2016; AGGIO; REIS, 2013; BRAGA; NICOLAS; FRANCA, 2011; BACHINTI et all,
2013; GOMES, 2010; MARQUES; SAMPAIO, 2011; MASSUCHIN; TAVARES 2015;
2014).

Para dar conta das duas hipoteses, o artigo divide-se em duas partes, seguidas pelas
consideracoes conclusivas. Na primeira, se discute o suporte metodologico e o corpus

empirico. Na parte seguinte, apresenta-se a analise dos dados coletados.

Metodologia e corpus empirico

Para investigar a campanha de Studart no Facebook utilizou-se a andlise qualitativa
de conteudo recorrendo a categorias estabelecidas a piorr apos pesquisa bibliografica e
revisao de literatura sobre analises de contetdo de base quantitativa voltadas para o uso de
redes socials em campanhas eleitorais brasileiras, ainda que, como indicam Camilo Aggio
e Lucas Reis, haja caréncia de pesquisas que “permitam verificar como - e com qual
gramatica - as campanhas estio se apropriando dessa plataforma [Facebook]” (AGGIO;
REIS, 2013, p. 169). Levou-se em consideracio também a contribui¢ao critica a analise de
conteado quantitativa feita por Rafael Sampaio e Didgenes Lycariao sobre o teste de
confiabilidade entre codificadores de modo a “verificar se diferentes codificadores tém a
mesma compreensao sobre as variaveis de analise e se a codificacio pode ser replicada por
outrem, gerando resultados similares” (SAMPAIO; LYCARIAO, 2018, p. 32). Diante
desse quadro, optou-se por gerar dados qualitativos a serem analisados por meio das
categorias selecionadas.

Para o presente artigo, se constituiu um conjunto de dez categorias definidas a partir
daquelas utilizadas por Michele Massuchin e Camila Tavares (2015), na sua andlise da
campanha presidencial brasileira de 2014 no Facebook, e por Camilo Aggio (2016), na sua

esquisa sobre o uso do twitternas eleicoes presidenciais de 2010 - categorias, por sua vez
s 9
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fixadas anteriormente por outros pesquisadores, respectivamente Bor (2013) e Gomes et
al (2010): 1. Agenda; 2. Exibicio de capital politico; 3. Exibicio de capital social; 4.
Posicionamento; 5. Divulgacio de noticias e imagens da campanha; 6. Campanha negativa;
7. Tentativa de criar engajamento; 8. Pessoal/Intimidade; 9. Promessas e propostas; 10.
Outros. Por meio delas, procedeu-se, micialmente, a sistematizacao quantitativa do
conteudo das postagens (Quadro 1). Em seguida, para fins de andlise, associou-se as
categorias com o referido contetido a partir de passagens e palavras-chave extraidas dos
posts.

O corpus empirico fol formado pela coleta das postagens ocorridas entre os dias
01 de agosto, quando apareceu o primeiro post de Studart se colocando como pré-
candidato, ¢ 02 de outubro de 2016, dia das eleicoes, computando um total de 100 posts.
Analisou-se o perfil “Célio Studart” que existe desde 2010, ou seja, antes do processo
eletivo. Como se verificou, outros perfis mais recentes do entio candidato, “Célio Studart
II” e “Célio Studart III”, reproduziam o que era postado no perfil analisado. A partir da

analise dos posts chegou-se ao seguinte resultado quantitativo:

Quadro 1: Quantidade de postagens relacionadas a cada categoria

Categoria Quantidade de postagens
1. Agenda 2
2. Exibicao de capital politico -
3. Exibicao de capital social 6
4. Posicionamento 9
5. Divulgacao de noticias e imagens 47

da campanha
6. Campanha negativa —

7. Tentativa de criar engajamento 10
8. Pessoal/Intimidade 16
9. Promessas e propostas 08
10. Outros 02

Elaboracao do autor

Tendo como base os dados sistematizados acima, pode-se passar para a

analise qualitativa do conteudo das mensagens postadas pelo candidato Celio Studart.
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Analise do contetudo: “O jeito Célio de fazer politica”

Como se pode observar, o candidato utihizou o seu perfil principalmente para
divulgar a sua campanha (49%), seja publicizando suas acoes offline, uso majoritario das
postagens (categoria 5 - 479%), seja divulgando sua agenda (categoria 1 - 29%). Quando soma-
se a esse numero a quantidade de postagens das categorias Pessoal/Intimidade (categoria 8
- 169%) e Tentativa de criar engajamento (categoria 7 - 10%), se destaca a afirmacao da
mmagem pessoal do candidato como principal mvestimento estratégico de Studart no
Facebook em detrimento da publicizacio de questées mais politicas, como seu
engajamento, suas propostas ¢ promessas. Tal constatacdo torna-se mais clara quando se
analisa os contetdos associados as postagens.

No que diz respeito a divulgacao da campanha, o tipo de post recorrente ¢ aquele
com a imagem do candidato em atividade na rua (distribuindo panfletos; abordando
eleitores; ao lado de um cachorro; entregando panfleto para o pai). A estratégia foi a de
publicizar o que 1a sendo feito na campanha offline. Pode-se dizer, parafraseando Aggio e
Reis (2013), que houve uma intensa “ecologia de fluxos de informacao offline-online” na
campanha de Studart.

Ainda que mvestisse durante a campanha no trabalho de voluntirios (“sou
voluntario do jeito Célio de fazer politica”; “Divulgue o jeito Célio de fazer Political!”), estes
aparecem bem pouco nos textos e nas imagens. Quando a fotografia postada traz o
candidato acompanhado por apoiadores, estes sio em nimero reduzido e Studart estd em
primeiro plano na imagem. Ou seja, nio houve um esforco de engajamento nas atividades
oftline apesar da retorica em torno do papel do voluntariado. A principal forma de
engajamento buscada pela campanha foi mesmo a virtual, quando se observa que a
divulgacao da agenda (296) nao ocupou uma posicio estratégica. Na realidade, trata-se da
divulgacao de um tunico evento, um encontro de “mulheres que apolam Célio (...) para
debatermos o espaco da mulher na politica, na sociedade, e claro poder conhecer e
explicar um pouco o que nos move e quais valores carrego, pois cresci ao lado de 4
mulheres muito corajosas e batalhadoras!”.

Em outras palavras, parecia niao ser de imteresse do candidato promover seu
encontro fisico com os eleitores. Esse fato nao ¢ de se estranhar quando, como observa
Agglo, as midias soclais sio espécies de “pracas pablicas” “onde a maioria dos que acessam
a internet busca informacoes e interage, de modos e em graus variados, com outras pessoas,
grupos ou instituicoes”. Assim, “sio nessas plataformas sociais que se encontram eleitores
e apoladores em potencial para que as campanhas atuem em busca de votos e mobilizacao”
(AGGIO, 2016, p. 02). Nesse sentido, parece legitimo deduzir que na avaliacao de Studart

bastaria a mobilizacio e o engajamento de seus eleitores nessas “pracas virtuais”.
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O engajamento virtual ocorreu por meio de constante apelos para que se apolassem
o seu perfil: “Faca com que seus amigos conhecam nossa pagina e engradeca, fortaleca e
dé a garantia de que a Camara Municipal tera um Vereador que ird sim mostrar para a
sociedade o que ela precisa ter conhecimento, dar um grande exemplo..”. O investimento
era o de convecer que os eventuais apoladores usassem a t2g do candidato. O candidato
apostou naquilo que se denomina de modelo two-step flow na qual ocorre tanto a
comunicacao direta por meio do apolador do candidato, quanto indireta, ao atingir os
amigos dos apoladores com o redirecionamento de mensagens, o que amplia o potencial
de alcance do conteudo transmitido (MASSUCHIN; TAVARES, 2015). A ideia, portanto,
era de viralizar a campanha.

Como exemplos do item Pessoal/Intimidade (16%), tem-se desde um video onde
o candidato apresentava uma musica de sua autoria que tratava de seu “didlogo com Deus”
e feita em homenagem ao momento em que viveu sua “conversao espiritual” a homenagem
feita a0 Dia dos Pais (“Pessoal, esse é 0 meu pai!
Essa ¢ a minha raiz!”) onde fez questio de informar que nio era filho de um “‘grande’
empresario ou politico” e que nada herdara além “do coracao e das virtudes de um homem
que s6 nao recebeu iIndmeros prémios de tudo que é camara, assembleia, etc porque nao
faz parte do sistema podre que estd por ai”. Uma das ultimas postagens da campanha ¢ a
de uma foto do candidato beyjando sua mae com a seguinte legenda: “A Fortaleza do meu
coracao: famiha!”

Quando se trata das promessas e das propostas (8%), a mensagem recorrente do
“jeito Célio de fazer politica” é a da campanha barata, simples, que nio compra votos; a
campanha do “voto de consciéncia”, da “educacao politica”; “movida por muita voca¢ao”;
que nao esta agregada a parentes politicos € nem a padrinhos que estio no “Poder”; “uma
campanha de MUITO suor, esforco, boas propostas, voluntarios e voto de consciéncial!”.
As promessas do candidato giravam, portanto, em torno da “moralizacio” da politica, da
qual seria exemplar a sua propria campanha, entendida como uma luta contras as
campanhas milionarias: “Minha responsabilidade e trabalho é para cada pessoa que nao
acredita mais na ética politica”; “Nao paro e nio posso parar. Representamos a esperanca
de muitas pessoas que se diziam descrentes. Que votariam branco ou nulo. Que niao
queriam mais votar”.

Os posicionamentos do candidato eram, majoritariamente, aqueles em apoio a
causas empreendidas por “voluntarios”, como as campanhas “Pet para Pet”, que arrecadou
garrafas reciclaveils e cuja renda for revertida para instituicoes de auxilio a animais
abandonados; a miciativa de um proprietario de academa de esportes de ocupar pracas
com aulas gratuitas de luta marcial; ou a proposta de instalar geladeiras recicladas nas ruas
com livros nas suas prateleiras para servir como biblioteca compartilhada. Para Studart, tais
acoes, “partindo da sociedade”, revelariam que o poder publico nao tem conseguido

solucionar os problemas e como a sociedade, por meio do voluntariado, “esta se engajando
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e participando ativamente de atividades que exigem o exercicio de nossa cidadania”: “Sao

»

acoes assim que constroem uma socledade...”; “Ainda ha unido para fazer o bem!”. E
recorrente o esforco do candidato de se colocar também como um eleitor de modo a nao
diferenciar o mandante do mandatario, e minimizar o poder de delegacao (BOURDIEU,
2015): “Nio podemos exigir politicos melhores se nio tivermos eleitores melhores. E uma
1deia impossivel”; “Sou como candidato o que busco como eleitor”.

Por sua vez, apesar de anunciar uma sequéncia de postagens com “propostas que
foram estudadas, pesquisadas, analisadas, comparadas com cidades que fizeram algo
similar ¢ que podem ser perfeitamente trazidas para Fortaleza”, o candidato apresentou
somente duas em seu perfil: “Veterindrios no bairro” ¢ “Musica nas escolas”. Mas assumiu,
em diversos posts, compromissos que o colocariam contra a “pratica politica tradicional” e
“em acordo com o anselio da sociedade de reducao de gastos e combate a corrupc¢ao, dois
compromissos que independem de aprovacao da Camara ou de Prefeito”.

Studart rejeitou sua ligacio com os “politicos” (“Nao sou parente de politicos e nem
apadrinhado pelos que estio no Poder. Nossa ampanha é contra as campanhas dos milhoes
e vamos vencer”; “Nossa campanha é a campanha do voto de consciéncia! Da educacao
politica ¢ da coragem para vencer as campanhas miliondarias, parentes de politicos e
corruptos que compram votos. Venceremos com a nossa simplicidade”; “Sonho com um
Brasil verdadeiramente independente. Nao como ocorreu muitas vezes em nossa historia,
com pactos de elites da politica, mas com a consciéncia politica da populacao”). Em alguns
posts, quando fala de sua trajetoria, Studart expoe que ja for candidato em outras duas
eleicoes e que recebeu um numero expressivo de votos, nao tendo sido eleito por falta de
coeficiente eleitoral de seu partido: “O que tenho para dar nessa eleicio é o mesmo que
del1 quando conquistamos 30 mil votos e niao fui eleito: perseveranca, forca, meu
conhecimento ao longo desses anos como educador de Politica”; “Sou Célio, fundador do
Instituto Politizar, uma ONG que atua ha quase meia década na formacio politica de nossa
sociedade”; “Tenho uma historia e nesse iltimo més de campanha estou me preparando
para construir outra”.

Studart nao descuidou de demonstrar o apoio de seus eleitores, postando
depoimentos destes sobre sua candidatura, procurando apresentar em seu perfil a posse
de um amplo “capital social”: “Fico MUITO honrado com o carinho e recepcio que
estamos recebendo na rua (...) Mas mais gratificante ainda é ler o depoimento de alguém
que acompanhou parte de nossa histdria”; “Na campanha passada fiz uma grande série de
Depoimentos. Palavras de eleitores que recebiamos de todos os locais do estado. Neste
ano, mais palavras bonitas estamos lendo..”. Uma das postagens mostrava uma série de
fotos do candidato com pessoas nas ruas e a seguinte legenda: “encontrei o Célio na rua”.
Em outra, um video feito por seus apoladores com depoimentos de varios deles e imagens

do candidato na rua em campanha: “Surpresa que fizeram para mim e minha reacao. Muito
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obrigado a todos vocés que ao meu lado, ou a distincia transformaram nossa campanha na
campanha mais bonita de Fortaleza!”.

Por fim, vale salientar que Studart procurou nio confrontar diretamente nenhum
outro candidato, o que nao se tratou de caracteristica especifica de sua campanha, pois em
disputa por cargos proporcionais, para os quais concorrem centenas de candidatos, nao ¢é
usual eleger inimigos entre os concorrentes como estratégia de campanha®. Soma-se a isso,
o fato de ser candidato por um partido inexpressivo no mercado eleitoral estadual. Assim
nao correu tanto risco de perder o controle sobre o desdobramento dos temas que postava.
Contudo, vale destacar que o candidato, em alguns momentos, postou que estava sendo
alvo de ataque de candidatos de oposicio ao seu “jeito de fazer politica”. Como nao
identifica tais candidatos, nem seus partidos, nao se trata de recorrer a categoria de
“campanha negativa”, mas, pelo contrario, de positivar a sua: “Bandidos que por nao terem
o apoio da populacio querem prejudicar nossa imagem! Peco que compartilhem [video

onde denuncia ataques a sua candidatural”.

Consideracoes conclusivas

A partir dos elementos analisados acima, ¢ possivel retomar as hipoteses lancadas
na introducao do artigo. Comecando pela hipotese secundaria, pode-se concluir que a
campanha on/ine de Studart nao fugiu do formato ja estabelecido em campanhas anteriores
de candidatos aos poderes executivo e legislativo, como indica a pertinéncia de categorias
identificadas em outras eleicoes brasileiras. As auséncias das categorias “capital politico” e
“campanha negativa” nio comprometem tal assertiva, posto que no primeiro caso, trata-se
de um candidato que nunca tinha assumido cargos eletivos, seja no executivo, seja no
legislativo, e portanto nao tinha como ostentar tal capital. No segundo caso, as campanhas
para cargos proporcionais tendem a dispersio, portanto, nao sao ambientes favoraveis a
esse tipo de categoria.

Em relacio a hipotese principal, pode-se afirmar algo proximo ao que concluiram
Jamil Marques e Rafael Sampaio em sua pesquisa sobre o uso da internet nas eleicoes de
2010 no Brasil, ou seja, que “a campanha on/ine nio ¢é autorreferenciada”. Isso implica
que ela “nao existe de maneira separada, tanto das mensagens transmitidas por meio de
outras plataformas de comunicacio quanto do jogo politico que encerra agremiacoes (e
suas ressonancias soclais), imagens publicas e, claro, cultura politica” (MARQULS;
SAMPAIO, 2011, p. 219-220). Assim, os valores do “moralismo” e da “consciéncia
politica” utihizados pelo “jeito Célio de fazer politica” nao sio apenas proprios ao campo

politico, como possuem forte capacidade de adesio no momento atual, onde prevalece

9 Segundo o TST, Fortaleza teve 1.055 candidatos a vereador nas eleicoes de 2016 divididos entre
35 partidos. O SD, partido de Studart, sé lancou dois candidatos. Disponivel em:
http://www.tse.jus.br/eleicoes/estatisticas/estatisticas-eleitorais-2016/candidaturas. Acesso em: 27.jun.2017.
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uma perspectiva liberal de politica, a qual, como demonstram Ranciére e Moulffe, dirime
o contlito e a disputa entre 1delas antagonicas e afirma a busca do consenso em torno de
pautas morais.

O candidato em nenhum momento pautou valores que colocassem em xeque o
campo, seus agentes ou suas Instituicoes. Atuou, portanto, como um politico, como um
“profissional de producio 1deoldgica”, para retomar a definicio de Bourdieu (1989), ainda
que as estratégias propriamente politicas (posicionamento, agenda, promessas € propostas)
nio tenham sido as que tiveram maior mvestimento. Convém lembrar que o campo
politico, tal como os outros campos, deve ser entendido como um “campo de forcas e
como campo das lutas que tém em vista transformar a relacao de forcas que confere a este
campo a sua estrutura” (BOURDIEU, 1989, p. 164). Assim, se geram, na concorréncia
entre seus agentes, os valores aos quais se fillam tanto os politicos, quanto os eleitores como
consumidores: politicas, programas, conceitos, andlises, comentirios etc.

Dai se pode afirmar que nao é possivel agendar todo e qualquer tema no campo
politico, pois seu universo discursivo ¢ hmitado aquilo que pode ser produzido e
reproduzido “nos hmites da problematica politica como espaco das tomadas de posicao
efetivamente realizadas no campo (...) dadas as leis que regem a entrada no campo”
(BOURDIEU, 1989, p. 165). Aquilo que um politico que se autodenomina como outsider,
portanto como um profano, pode dizer depende “da relacio entre seus interesses e a
capacidade de expressao desses mnteresses que a sua posicao nas relacoes de producao
cultural e, por este modo, politica, lhe assegura” (BOURDIEU, 1989, p. 165).

Mas, especificamente no campo politico, as necessidades externas se fazem sentir
mtermediadas sobretudo pelas relacoes que os eleitores, distantes dos instrumentos de
producao politica, mantém com seus representantes politicos e da relacio destes com suas
organizacoes. Dai explica-se que, diante de uma conjuntura onde sobressaem valores
ligados a familia e a religiao, bem como a valoracao do individuo em detrimento do partido,
Studart tenha investido na promoc¢ao da sua imagem, inclusive a privada, recorrendo aos
pais e amigos e a depoimentos sobre sua vida. E preciso levar em consideracio, ainda, que
em um momento de crise politica, ou seja, de crise dos constrangimentos e limites do
campo, como a que passa o pais, a producao das formas legitimas de percepcio e de
expressao deixa de ser monopolio dos profissionais.

De todo modo, o que se conclul é que Studart incorporou o habitus politico, se
acercando dos saberes e das capacidades exigidas e se iniciando no campo, com a
participacio em duas elei¢coes anteriores, operacionalizadas como ritos de passagem (e
também utilizadas na campanha, como visto). Ele inculcou “o dominio pratico da logica
immanente do campo politico”, bem como se submeteu “aos valores, as hierarquias e as
censuras internas a este campo” (BOURDIEU, 1989, p. 169-170). Em outras palavras,
ader1u ao jogo politico, investiu no jogo “que ¢ produto do jogo ao mesmo tempo que € a
condicio do funcionamento do jogo” (BOURDIEU, 1989, p. 172). Ao fazer esse
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mvestimento deixou de ser outsider, ainda que a retérica da campanha apostasse nessa

estratégia.
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