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APRESENTACAO

DOSSIE: A DIVERSIFICACAO DO CAMPO DE
COMUNICACAO POLITICA E OPINIAO PUBLICA

A medida que nos aproximamos do marco dos 100 anos dos estudos de
Comunicagao Politica e Opiniao Publica, dentro dos dominios da Sociologia e
da Ciéncia Politica, torna-se imperativo refletir sobre o papel da comunicagao
politica nos processos de democratizacao e na erosao da confianga nas institui-
¢oes democraticas, bem como compreender como os ambientes digitais podem
estar contribuindo para esses e outros fenomenos. Ao longo dessas décadas,
os estudos sobre Comunicacao Politica e Opiniao Publica expandiram-se e di-
versificaram-se, tanto em relagao aos objetos de estudo quanto as fontes de
referéncia nos campos disciplinares. Com esse objetivo, reunimos nesta edi¢ao
artigos que contribuem significativamente para o debate nos planos teéricos e

metodoldgicos.

Ja& é consenso que os anos de 1940 e 1950 representaram um grande avanco
para os campos de Comunicacao Politica e de Opiniao Publica. A ideia de
irracionalidade das massas foi superada por uma analise racionalizadora das
conexoes entre os tipos de sociedade e seus efeitos no comportamento eleitoral;
a difusao da TV colocou um novo momento para as campanhas eleitorais, a
ideia de super dominio dos meios de comunicac¢do deu lugar aos estudos sobre

influéncia pessoal e sobre intermediacao.

Por outro lado, s6 muito recentemente, a partir dos anos 1990 é que co-
meca a se formar um campo de pesquisas em Comunicagao Politica e Opiniao
Publica no Brasil. Isso colocou desafio a atualizagao da producao brasileira,
mas ao mesmo tempo nao pode impedir o seu desafio de adentrar a pesquisa
de ponta no campo, nem de dar conta das novas questoes e tendéncias que

surgem no debate nacional e internacional.

Os estudos de Comunicacao Politica e Opiniao Publica se ampliaram e

diversificaram quanto aos objetos de estudo e suas fontes de referéncias nos
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campos disciplinares. Permanecem vivas as andlises sociolégicas e psicoldgi-
cas e da escolha racional para explicar o voto, e tantas outras derivagoes ou
renovacoes vieram em forma de teorias, hipdteses e buscas por validar inter-
pretagoes sobre o comportamento politico, bem como permanecem fortes os
estudos sobre a influéncia da comunicagao nos processos eleitorais e os estudos

sobre comunica¢ao governamental.

A recente reconfiguragdo das fontes de informacao politica com a difusao
da internet nas ultimas duas décadas colocou novas questoes sobre a opiniao
publica, especialmente quanto as novas formas de estudar essas comunicagoes
populares online. Mas, para além disso, a ascensao das novas direitas e ten-
tativas de implantacao de regimes autoritarios e a regressao democratica em
alguns paises inspiraram provocagoes sobre comportamentos de massa e in-
fluéncia dos meios de comunicacao, especialmente os digitais. Ou seja, nesse
momento é preciso pensar o papel da comunicacao politica em processos de
desdemocratizacao e de erosao da confianca nas institui¢des democraticas e

também como os ambientes digitais cooperam com isso.

Para tratar das recentes tendéncias da Comunicacao Politica e Opiniao
Publica no Brasil, da consolida¢ao do campo de estudos e desafios futuros,
os editores do presente dossié, Joscimar Silva e Mércia Alves, juntam-se a
Ivan Machado e apresentam uma entrevista com trés das maiores referéncias
brasileiras que acompanharam em grande medida os pouco mais de 30 anos
do campo, recente no Brasil: Fernando Azevedo, Vera Chaia e Mara Telles, a

quem agradecemos pela disponibilidade e por tanto contribuirem.

Em seguida, o dossié contempla uma sessao de textos sobre as midias tra-
dicionais e as pesquisas de opinido, tendo como marcas fundamentais a TV, a
imprensa e os surveys, demonstrando que os antigos meios ainda perpassam
a construcao da imagem politica na atualidade e pensando desenvolvimentos

metodoldgicos para mensurar ideologia nas pesquisas de opiniao.

Com o artigo de autoria de Carla Montuori Fernandes, Luiz Ademir de
Oliveira, Fernando de Resende Chaves e Arthur Raposo Gomes, intitulado
“Outsiders ou candidatos sistémicos? As estratégias dos candidatos Romeu
Zema (NOVO) e Alexandre Kalil (PSD) na disputa pelo Governo de Minas
Gerais”, os autores examinam a narrativa de candidatos que ingressaram na
arena politica sob a designagdo de outsiders e sua influéncia na esfera local/

regional. A pesquisa investiga como essas praticas sao representadas no Horario
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Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) durante as elei¢bes para o governo
do Estado de Minas Gerais em 2022.

“O espaco dos discursos antidemocraticos na midia: caracteristicas do pro-
cesso jornalistico que contribuem para o populismo” é o segundo artigo. Escrito
por Breno Lima Moreira, revela que, embora a imprensa e os lideres populistas
geralmente estejam em campos opostos, os jornalistas podem estar inadver-
tidamente contribuindo para esse fenémeno. Sao identificadas duas maneiras
pelas quais isso ocorre. Primeiro, quando uma parcela, mesmo que pequena, da
midia tradicional apoia esses lideres. Segundo, por meio do agendamento dos
temas levantados pelos populistas na imprensa. Esse agendamento é resultado
da andlise informal realizada pelos jornalistas sobre o que merece espaco nas
noticias e sua relevancia, baseada nos chamados “valores-noticia”. Portanto,
apesar da cobertura negativa dos lideres populistas pela imprensa, o espago
que ganham na midia acaba sendo 1til para eles, amplificando o alcance de
seu discurso.

O préximo artigo ¢ “Técnicas psicométricas nas pesquisas de opiniao: Men-
suracao de ideologia com TRI por institutos de pesquisa”, de Joao Cardoso
Lara Camargos, Joao Paulo Dellasta do Nascimento e Magno Peluso Torquet-
te. Os autores propdem uma discussao sobre métodos para medir o conceito
de ideologia com base em evidéncias empiricas. Sao explorados o uso da psi-
cometria em institutos de pesquisa, com foco em dados coletados em Belo
Horizonte e Contagem. Os autores defendem a criacao de dimensoes latentes
usando um modelo multidimensional de Teoria de Resposta ao Item (TRI). Os
resultados indicam que o modelo de duas dimensoes teve melhor desempenho
na explicacao dos efeitos da base em todas as coletas. Além disso, destacam
que os valores associados a direita politica sao mais extremos em relacao a
média do que os valores associados a esquerda. Esses resultados sugerem que
uma abordagem operacional mais refinada na medi¢ao da ideologia permite
capturar melhor a variacao nas manifestagoes ao longo do tempo e em diferen-
tes grupos sociais, incluindo segmentos religiosos, tornando-nos mais eficazes
em estratégias de comunicacao de marketing politico e outros propositos.

A segunda secao do dossié contempla artigos sobre Campanhas Eleitorais
online, investigando o efeito do uso da internet sobre gastos de campanha, a
profissionalizacao das campanhas e fontes de noticias que circulam em periodos

eleitorais.
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Antonio Silvio Kelly Lima Freitas e Bruno Mello Souza abordam em “O
prefeito t4 on: uma radiografia dos gastos com campanha online nas elei¢oes
de 2020” a importancia das campanhas online como ferramenta crucial pa-
ra mobilizagdo e aumento da visibilidade de atores politicos envolvidos nas
campanhas eleitorais recentes. A pesquisa se concentra na questao de se os
gastos com campanhas online nas elei¢cbes municipais brasileiras de 2020 fo-
ram uniformes em todo o pais, considerando o crescente acesso a internet e
ao uso de redes sociais, juntamente com mudancas na legislacao eleitoral bra-
sileira. Analisando 5.568 disputas eleitorais municipais no primeiro turno das
elei¢oes, foram coletados dados de prestacao de contas do Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) e consolidados em uma unica fonte usando o software R. As
variaveis selecionadas incluiram o tamanho do eleitorado do municipio, regiao
do pais, orientacao ideolégica e sucesso eleitoral. A analise descritiva revelou
que os gastos com campanhas online nao foram uniformes em todo o pais e
refletiram, de certa forma, o crescimento do bloco de direita nas elei¢bes mu-
nicipais. Além disso, os gastos com campanhas online entre candidatos nao

eleitos foram relativamente maiores do que entre candidatos eleitos.

André Sampaio Furlani e Isabele Batista Mitozo, em “profissionalizacao e
comedimento: a campanha de Jair Bolsonaro no Twitter nas eleicoes de 20227,
revelam, a partir de uma andlise de contetido, que, embora a campanha ado-
tasse um tom combativo e criasse uma imagem negativa do principal oponente,
ela empregou essas estratégias de maneira profissional, conferindo mais sobrie-
dade ao estilo de Bolsonaro e concentrando-se na apresentacao de dados sobre

politicas publicas implementadas pelo seu governo.

Por fim, encerramos essa se¢ao com o texto “Todos ao meu redor estao
falando sobre esta noticia: uma analise das fontes e noticias compartilhadas
em grupos bolsonaristas do WhatsApp nas elei¢oes de 2022”, de Luana Fon-
seca Silva, que investiga as fontes e noticias divulgadas nos grupos piblicos
do WhatsApp em apoio ao presidenciavel Jair Bolsonaro, do Partido Liberal
(PL), durante as elei¢oes de 2022. Utilizando uma metodologia de analise de
conteudo quantitativa e qualitativa, os resultados revelam que as principais
fontes de informacao foram sites de noticias independentes, nao associados a
grande imprensa. Houve uma preferéncia por compartilhar noticias relaciona-

das as elei¢oes em geral e a pesquisas eleitorais de diferentes institutos. Além
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disso, observou-se um alto indice de compartilhamento de noticias repetidas,

como forma de reforcar informagoes consideradas importantes.

A terceira se¢do do dossié contempla artigos sobre Comunicacao Institu-
cional e seus usos no contexto de reconfiguracdo das fontes de informacao
politica, em que as midias sociais digitais se tornam um importante meio de

comunicag¢ao entre Estado, governos e sociedade.

De autoria de José Agnaldo Montesso Junior e Carla Leila Oliveira Cam-
pos, “Plataformas de midia social como interface socioestatal: utilizacao do
Facebook e do Instagram pelas prefeituras da microrregiao de Varginha-MG”
trata das interfaces socioestatais, que representam novos pontos de contato
entre o Estado e a sociedade, muitos dos quais resultam do avanco das Tecno-
logias de Informacao e Comunicagao (TICs). Este estudo visa a compreender
como as 16 prefeituras da microrregiao de Varginha-MG utilizam as plata-
formas de midia social, Facebook e Instagram para promover transparéncia
ativa. Além disso, explora como essas plataformas podem facilitar uma maior
interacao entre a administracdo publica e os cidadaos. Os resultados revela-
ram que esses canais foram principalmente utilizados para a divulgacao das
acoes governamentais de forma unilateral, focando em informacao e propagan-
da oficial. Embora as plataformas possam contribuir para garantir o acesso a
informagao, seu uso para promover o didlogo e estimular a participacao nas

decisbes publicas ainda ¢ limitado.

As interfaces socioestatais representam novos espacos de interacao entre o
Estado e a sociedade, impulsionados pelo avanco das Tecnologias de Informa-
¢ao e Comunicagao (TICs), segundo artigo de Maira Orso, Naiara Sandi de
Almeida Alcantara, Julia Frank de Moura, intitulado “A direita nas elei¢oes
presidenciais de 2022: analise do fluxo informativo através de URLs e RTs no
Twitter”. Para as autoras, houve pouca interacao e postagens que incentivavam
o engajamento publico, enquanto a divulgagao de servigos ptblicos e agoes go-
vernamentais foram os temas mais recorrentes. Embora as plataformas possam
contribuir para garantir o acesso a informacao, seu potencial para promover o
didlogo e estimular a participacao nas decisoes publicas ainda nao esta sendo

plenamente explorado.
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Lucas Braga da Silva, Keliane Morais Silva Santos Vale, Monica Aparecida
da Rocha Silva e Lia de Azevedo Almeida sao os autores de “Comunicagao go-
vernamental em satde publica municipal no Instagram”, artigo que argumen-
ta que as estratégias de comunicagao adotadas estao alinhadas com praticas
eficazes, embora a credibilidade e os niveis de alfabetizacao em satide e ma-
tematica tenham apresentado algumas deficiéncias pontuais, exigindo atengao
por parte do poder publico a partir de uma andlise fundamentada no modelo

de estratégias de comunicacao.

Contribuem ainda para a discussao no ambito dos estudos de Comunicacao
Politica e Opiniao Publica, pelo viés da Sociologia e da Ciéncia Politica, duas
resenhas, sendo uma assinada por Marcos Paulo Magalhaes de Figueiredo e
Carlito Lins de Almeida Filho e outra que leva a rubrica de Rafaela Berger

Pereira.

A primeira trata da produgao académica de Raewyn Connell “Género em
termos reais”, que envolve os estudos de género, sociologia do conhecimento,
educacao, entre outros. A autora disserta sobre sua prépria naturalidade aus-
traliana, tendo seu pais o colonialismo como pagina historica e tendo escrito
em suas linhas do tempo um relato de violéncia e de exploragao ambiental.
Nessa memoria, os corpos de povos originarios, mulheres e de trabalhadores fo-
ram alvo de exploracao em nome de uma economia usurpadora. O foco mesmo
é refletir sobre a assimilacao de caracteres presentes no processo de generifica-
¢a0, que a obra traduz como “colonialidade do género”. Nesse entendimento,
questiona o fato de autoras de paises do norte global liderarem a producao inte-
lectual nos estudos de género, o que o fazem sem atentar para a complexidade

dos sentidos.

A segunda é uma resenha da obra “Caminos para el protagonismo femi-
nino”, de Luciana Panke, tedérica de género e politica. A obra nao se dirige
apenas a mulher; ela tem ecos mais gregarios ao apontar para os olhares dos
que compartilham o desejo de escrever uma nova histéria de uma sociedade
equanime e melhor. Para isso, aborda o conceito de violéncia politica de gé-
nero, que envolve a exclusao de forma varia, tendo em conta as categorias de

raca e classe.

Desejamos a todos e todas uma 6tima leitura!

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica



Apresentagdo

Joscimar Silva

Instituto de Ciéncia Politica (IPOL) da Universidade de Brasilia (UnB)
Meércia Alves

Universidade Federal de S&o Carlos (UFSCAR)

Conexiio Polftica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul. /dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.5994 | 8






Artigos



NOVAS QUESTOES E TENDENCIAS
NOS ESTUDOS DE COMUNICACAO
POLITICA E OPINIAO PUBLICA
ENTREVISTAS COM FERNANDO
AZEVEDO, VERA CHAIA E MARA TELLES

Joscimar Silva*
Mércia Alvest
Ilvan Machado Veras Junior*

1 INTRODUCAO

Nos tltimos anos, o cenario da Comunicagao Politica no Brasil tem passa-
do por transformacoes significativas, impulsionadas por fatores diversos, como
avangos tecnolégicos, mudancas sociais e a dinamica politica do pais. Com o
intuito de entender a consolidacao desse campo e explorar suas novas ques-
toes e tendéncias, buscamos a perspectiva de reconhecidos académicos na area,
sendo eles Fernando Azevedo (UFSCAR), Mara Telles (UFMG) e Vera Chaia
(PUC/SP). A seguir, destacamos os propositos fundamentais dessas entrevis-
tas, que visam a entender sobre a consolidagdao do campo ao longo do tempo,
as mudancas que o moldaram, os desafios e oportunidades que o futuro reserva,

além de explorar as novas tendéncias e temas que estao despontando.

As entrevistas foram divididas de maneira que a primeira parte se con-
centra na consolidagdo do campo e a segunda parte foca nas perspectivas
futuras para o campo da Comunicagao Politica e de Opinido Publica no Bra-
sil. Abordando, entdo, questoes que sdo determinantes, como a avaliacao do
desenvolvimento ao longo dos anos, as influéncias externas que contribuiram
para esse crescimento e as mudangas mais marcantes na agenda de pesquisa.

Além disso, explora a evolugao das questoes e tematicas prioritarias no campo,

Professor no Instituto de Ciéncia Politica (IPOL) da Universidade de Brasilia (UnB). Doutor
em Ciéncia Politica pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). Coordena o grupo
de pesquisa Informacio Ptblica e Eleicoes (IPE/UnB).

Doutora em Ciéncia Politica pela Universidade Federal de Sao Carlos. Pesquisadora do
Comunicagdo Eleitoral (CEL UFPR) e do Nitcleo de Estudos em Midia, Arte e Politica
(Neamp PUC-SP).

Mestrando em Ciéncia Politica na Universidade Federal do Piaui (UFPI). Graduado em
Ciéncia Politica pela UFPI.
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proporcionando essa analise através do percurso historico da area nas pesquisas
académicas. Ademais, os entrevistados compartilham suas perspectivas sobre
as mudancas na formagao de grupos de pesquisa e na comunidade de pesquisa-
dores em Comunicacao Politica no Brasil, destacando o papel essencial desses
grupos na consolidagdo e avanco do campo, proporcionando uma visao das

dindmicas que moldam a pesquisa nesse ambiente em constante mudanca.

Também pensando sobre o futuro da Comunicacao Politica, especialmente
diante dos diferentes ciclos eleitorais no Brasil, as entrevistas exploram como o
campo pode evoluir em resposta a esses desafios politicos e quais oportunidades
e desafios emergem nesse contexto. A crescente influéncia das midias digitais e
as transformacoes nas estratégias de comunicacao politica serao consideradas,
destacando os impactos dessas mudangas e os desafios tedricos e metodologicos
que os pesquisadores enfrentarao nos proximos anos. Finalmente, a entrevista
propoe elucidar iniciantes e iniciados no campo da Comunicagao Politica e
quais as perspectivas para o futuro da area. Os académicos discutem sobre as
novas tendéncias e areas pouco exploradas que eles consideram promissoras

para futuras investigagoes.

As entrevistas foram realizadas de forma assincrona entre os dias 27 de no-
vembro a 7 de dezembro de 2023. Aproveitamos a oportunidade para agradecer
aos professores Fernando Azevedo, Vera Chaia e Mara Telles, que tao gentil-
mente se disponibilizaram e contribuiram para esta publicacdo. Agradecemos
também pelo espago concedido pela Revista Conexao Politica e ao Progra-
ma de Pds-graduacao em Ciéncia Politica, ambos da UFPI!, especialmente ao

editor-chefe e coordenador, professor Dr. Raimundo Batista dos Santos Junior.

2 A HISTORIA DE FORMACAO DO CAMPO DA COMUNICACAO POLITICA NO BRASIL
E SEUS DESDOBRAMENTOS SOB A PERSPECTIVA DE FERNANDO ANTONIO AZE-
VEDO

No intuito de falar de tendéncias, vou pedir licenga para falar um pouco do
passado, de modo que a gente possa ter uma visao retrospectiva do quanto
avangamos ao longo do tempo e quais desafios podemos e devemos enfren-

tar agora numa agenda de pesquisa para os préximos anos. A Comunicagao

L Universidade Federal do Piaui.
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Politica se estruturou muito tardiamente entre nés (em comparagado com os
Estados Unidos, que remonta aos anos 30 do século passado). Sé a partir da
redemocratizacao e com a primeira eleicao presidencial de 1989 é que come-
garam as primeiras pesquisas e publicagoes, concentradas em um punhado de
pesquisadores egressos da Sociologia, mas principalmente da Ciéncia Politica

e da Comunicacao.

O tema principal de pesquisa, é claro, eram as elei¢coes e a mediatizagao
da politica. Tentava-se avaliar o papel da imprensa tradicional (jornais e T'Vs)
no processo eleitoral, basicamente a TV Globo e a chamada grande imprensa
escrita. Um balanco bibliografico mais ou menos completo desse periodo inicial
estd no artigo que eu e o Albino Rubim publicamos, na revista Lua Nova, nos

anos 90, sobre a producao da Comunicagao Politica nesse momento inicial.

Isso foi ha 3 décadas atras. De 14 para ca, a dinamica politica e os partidos
mudaram, as campanhas eleitorais se modernizaram e a prépria midia sofreu
uma revolucao com a internet e a irrupgao da midia digital e das redes sociais.
Por sua vez, o campo da Comunicacao Politica se ampliou com a formacao de
pesquisadores mestres e doutores — hoje somos mais de uma centena filiados a
Compolitica — e ganhou refinamento tedrico e um avanco metodolégico com o
uso de novos métodos e da andlise quantitativa. E, é claro, tentou acompanhar
as mudancgas politicas e do ecossistema midiatico incorporando novos temas
e questoes. K, do ponto de vista institucional, estabeleceu-se como area de
conhecimento e linha de pesquisa nos programas de pos-graduagao na Ciéncia
Politica, Sociologia e Comunicacao, estando presentes através de Grupos de
Trabalhos (GTs) e mesas de debates nos principais congressos de associagoes
cientificas (Anpocs?, ABCP3 %) e editando publicagbes dedicadas ao tema como
a revista Compolitica, mas também presentes em publicagoes tradicionais como
as revistas Opinido Publica e Dados que abrem espacgo para artigos da nossa

area.

Um retrato dessas mudancas do ponto de vista tematico pode ser visto na
analise dos artigos publicados nas revistas Opinidao Publica e Compolitica nos
ultimos cinco anos. Na Opinido Publica os artigos mais publicados foram sobre

as midias digitais e sociais, e os temas mais acionados foram as redes sociais.

2 Associacio Nacional de Pés-graduacio e Pesquisa em Ciéncias Sociais.
Associagao Brasileira de Ciéncia Politica.
Associagado Nacional dos Programas de Pés-gradua¢do em Comunicagéo.
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Mas, em segundo lugar, permanecem as andlises sobre midia tradicional, o
comportamento da grande imprensa e da TV Globo nos processos politicos
e eleitorais. Na Compolitica os dados mostram predominio dos artigos sobre
as campanhas eleitorais (basicamente olhando as redes sociais, seguido das
midias tradicionais).

Chama a atencao, em ambas revistas, a reduzida publicacao sobre género
e raca, comunicacao e democracia, discussoes tedricas e epistemologicas, bem
como os estudos histéricos. Em geral, temos publicacoes sobre a mediatizagao
da politica em processos eleitorais e a analise de discursos nas redes sociais.

Contudo, apesar dessa concentracao tematica nas publicagoes, uma analise
dos GTs da ANPOCS, ABCP e Compolitica dos ultimos anos indicam uma
grande diversificacdo de interesses tematicos e abordagens, inclusive dos te-
mas que eu apontei agora como de reduzida publicacdo. A Compolitica, por
exemplo, tem mais de uma dezena de GTs dedicados a variados temas, e, na
Anpocs e ABCP, além do tradicional GT de comunicacao politica e opiniao

publica, retine num GT especifico os estudos sobre a internet.

Penso que poderiamos listar varios temas e questdes que necessariamente
nao excluem outros temas e questoes como possiveis tendéncias da Comunica-
¢ao Politica. Mas, ao invés disso, em vez de prospectar sobre temas, eu prefiro
apontar para algumas linhas e questoes mais gerais que considero importantes
para a nossa Comunicac¢ao Politica incorporar em sua agenda nos préximos
anos. Nesse propédsito, vou apontar trés areas tematicas que considero fun-
damentais no cenario préximo e uma perspectiva normativa que gostaria que
fosse incorporada nesse cenario futuro.

Comeco pela perspectiva normativa. Uma analise da nossa produ¢ao mos-
tra que os modelos tedricos e epistemologico adotados e boa parte das questoes
de pesquisas sao tributarios dos tedricos e pesquisadores de ponta do chamado
Norte Global, da academia americana predominantemente (onde varios cole-
gas fizeram doutorado ou vao fazer pés-doutorado) e, em menor nimero, da
Europa. O peso e a influéncia desses centros académicos do Norte Global sao
muito fortes nos nossos cursos de pés-graduacao. E, assim, incorporamos te-
mas, questoes e conceitos e aplicamos mecanicamente modelos tedricos que
nem sempre dao conta das singularidades estruturais ou histéricas dos nossos
problemas. Nao se trata, aqui, de reinventar a roda, de ignorar os avangos teori-

cos consolidados ou jogar fora modelo de analise, mas de examinar criticamente
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conceitos e teorias produzidas no Norte Global e discutir sua aplicabilidade no
Sul Global, onde nos inserimos, e, através dessa apropriagao critica, produzir
abordagens capazes de gerar conceitos e interpretagoes originais que descrevam

e expliquem as nossas similitudes e diferencas

Essa abordagem tem sido chamada de “descolonizacao” por alguns autores
que Silvio Waisbord prefere denominar de “desocidentaliza¢ao” (em artigo
de 2013 na Political Communication Report). Entre nés, um dos defensores
solitarios dessa ideia é o Afonso Albuquerque que, a propésito, também advoga
ha tempos a necessidade de a nossa Comunicagao Politica avancar para os

estudos comparativos, especialmente entre paises do Sul Global.

Em minha opiniao, acho que deveriamos realmente pensar sobre essas coi-
sas. SO temos a ganhar, inclusive relevancia internacional, se nossa producgao
for capaz de gerar conceitos e andlises originais sobre nossos objetos, e ganha-
riamos mais ainda se explorassemos uma perspectiva comparativa e transna-
cional, rompendo, assim, o nosso isolamento académico de publicar s6 entre

nos e para ndés mesmos.

Bom, mas essa é uma visao pessoal e normativa, e creio que estamos longe
de um consenso nesse ponto. Mas eu acredito que trés grandes areas de pesquisa
poderao, ou pelo menos deveriam, e ai sou normativo novamente, estar entre
as tendéncias da nossa Comunicacao Politica nos proximos anos. E nesse caso,
acho que hé um razodvel consenso sobre a importancia e relevancia dessas duas

areas. Portanto, provavelmente, elas serao bem acionadas nos préximos anos.

A mediatizacdo da politica é o processo pelo qual os atores e dindmica
politica se orientam cada vez mais pelos meios de comunicagao. Basicamente
o termo compreende os meios como principal fonte de informacgao politica, a
relacdo dos meios com as instituigoes politicas (governo, partidos, congresso,
judiciario), o predominio da légica midiatica e a influéncia da légica midiatica
sobre os processos politicos e campanhas eleitorais.

Todos esses pontos continuam relevantes no nosso horizonte e mais ainda
nesse cenario atual dominado pelas midias digitais e sociais e pela emergéncia
de novas forgas politicas e de uma extrema direita populista que explora o nii-

lismo civico e a antipolitica com um estilo histriénico (como Trump, Bolsonaro
e Milei).

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

15



Nowvas Questoes e Tendéncias nos Estudos de Comunica¢do Politica e Opinido Publica

Varios GTs da Compolitica estao dentro desse guarda-chuva que abriga
diversas sub-linhas de pesquisa que incluem, entre outros temas, o comporta-
mento da grande imprensa escrita e da TV e o fluxo comunicativo nas redes
sociais e aplicativos de comunicacao, a formacao da opiniao publica, fake-
news e seu uso politico, a relagao entre politica e entretenimento, a politica
como espetaculo, o crescente personalismo politico frente aos partidos, o ce-
sarismo midiatico e a crise da representacao politica, a andlise de discursos e
das campanhas eleitorais, as campanhas permanentes dos governos e da opo-
sicdo a comunicacao governamental e publica, transparéncia das instituigoes e

accountable comunicativa etc.

Estamos vivendo um momento de grande transformacao tecnoldgica nos
meios de comunica¢ao com a passagem do jornalismo tradicional, editado em
papel, para o jornalismo digital e o deslocamento das telas fixas da televisao
para as telas méveis dos computadores, smartphones e tablets. Com o advento
da internet e das midias e redes sociais, a informacao circula hoje com uma
rapidez e alcance que a transforma numa mercadoria instantanea e simultanea
ao alcance de todos e num fluxo bidirecional em que cada um potencialmente
é consumidor e produtor de contetido. Ao mesmo tempo, assistimos, no plano
mundial, ao surgimento de poderosas corporacoes midiaticas e a aceleragao da

propriedade cruzada dos meios de comunicacao.

Nesse cenario, a questao do monopélio versus a democratizacao da infor-
macao é crucial. E, nessa rubrica, encontram-se sublinhas de pesquisas sobre a
produgao jornalistica (jornalismo de informagao X opiniao, p.ex.), a prolifera-
¢ao das tecnologias digitais na producao jornalistica, o jornalismo tradicional
e sua transformacao no jornalismo digital, a relagdo entre o jornalismo comer-
cial e os governos, o acesso a midia e visibilidade dos grupos minoritarios (e ai
entram de forma transversal as questoes de identidade, regional, classe, raca e
género), a imprensa alternativa (sites, blogs) e a relagao entre meios, sociedade
civil e participagao civica.

Diante da expansao da extrema direita populista em varias partes do mun-
do, marcada pelo personalismo politico, estilo histriénico e politicos-bufoes,
como Trump, Bolsonaro e Milei, e um discurso iliberal, antissistema, antipo-
litica, conservador e autoritario, que ameaca a democracia, torna-se urgente

estudar o estilo comunicativo (que privilegia as redes sociais) e suas relagoes
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com publicos segmentados que formam sua base politica. Isso inclui inves-
tigacoes sobre campanhas politicas, campanhas permanentes, seja no poder
(presidéncia Bolsonaro) ou na oposi¢ao. A relevancia dessa linha é 6bvia, na
medida em que a comunicacao desses grupos populistas, com o uso intensivo
da internet e enderecamentos segmentados, rompera com o canone comuni-
cativo das campanhas tradicionais e modernas que até entao predominavam.
Até poderia estar subsumida na linha da mediatizacao da politica, mas, pela
sua urgéncia e importancia, coloco-a como uma linha de estudo e investigagao
separada e autonoma. Sao essas questoes que vejo como relevantes e possiveis

tendéncias no horizonte futuro da nossa area e para os novos pesquisadores.

A INSTITUCIONALIZACAO DO CAMPO INTERDISCIPLINAR DA COMUNICACAO PO-
LITICA COM VERA CHAIA

Os estudos académicos na area de comunicagao politica coincidem com o pro-
cesso de redemocratizacao no Brasil e com a importancia que as elei¢oes e
as campanhas eleitorais readquirem na politica brasileira a partir de 1989. A
televisao ganha status de ser a principal fonte de informacoes dos eleitores e
a principal fonte de noticias sobre a politica de modo geral, dai os primeiros
estudos mais sistematizados valorizarem analises sobre o papel deste meio de
comunicagao na formacao da opiniao publica.

Os primeiros trabalhos que tinham como objetivo analisar o processo elei-
toral, partidos politicos e comportamento eleitoral no Brasil comecaram a
aparecer de maneira mais sistematizada nos anos 70. Antes encontramos estu-
dos esparsos, como as pesquisas de Azis Simao, Oliveiros Ferreira, Francisco
C. Weffort, Orlando de Carvalho e Glaucio Dillon Soares, que tinham co-
mo preocupacao tragar o perfil de eleitores — operarios, janistas, ademaristas,
janguistas etc. — em periodos pré ou pos-eleitorais. Tais estudos procuravam
compreender as bases sociais e as ideologias diferenciadas das liderancas per-
sonalistas (Janio Quadros, Adhemar de Barros) e de partidos politicos (PTB)
e eram desenvolvidas por cientistas sociais e politicos, sem privilegiar a comu-
nicacao.

O marco da Comunicacgao Politica no Brasil, enquanto area de conhecimen-
to e de pesquisa académica mais sistematica, dar-se-4 em 1989, com a primeira

eleicao direta para presidente depois do regime militar.
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A preocupagao agora é compreender a importancia que a midia adquire
nesse processo eleitoral e as mudancas que ocorrem nas préprias campanhas
politicas, que incorporam estratégias de comunicacao inovadoras e que mere-

cem estudos mais aprofundados dessa relagao entre comunicacao e politica.

As eleigbes ganham status de “estrela maior” nos estudos da comunicagao
politica. Essa tendéncia ird marcar essa area no Brasil e serd incrementada
com a producao crescente de teses e dissertacoes que trabalharao com essa

tematica.

A Anpocs, fundada ha 30 anos atras, abriga o GT - “Midia, Opinido Pu-
blica e Elei¢oes” desde 1997° e congrega pesquisadores de diferentes areas das
Ciéncias Sociais, mas tem como linha condutora a tematica da comunicagao e
politica, com andlises advindas da Ciéncia Politica e das Comunicagoes. Em
todos os encontros anuais da Anpocs, este GT se faz presente e tem se desta-

cado com uma produgao crescente.

Foi, portanto, a partir de 1997 que este grupo de pesquisadores, vinculado
a Ciéncia Politica, resolveu investir na area de Midia e Politica, fazendo um
esforgo para acompanhar os processos eleitorais, analisando a midia como pro-
dutora de conhecimentos e construtora de representagoes sociais. Percebeu-se
que a andlise do sistema partidario e do sistema eleitoral, se estivesse privi-
legiando uma abordagem institucionalista, poderia limitar a compreensao do
fendmeno, deixando de captar as influéncias que a midia de modo geral (im-
prensa escrita, radiojornalismo, telejornalismo e Horario Gratuito de Propa-
ganda Eleitoral - HGPE) pode exercer no processo eleitoral. Dai a necessidade
de incorporar na andlise politica, os recursos propiciados pela abordagem dos

meios de comunicacao.

Pode-se afirmar que as pesquisas que tenham como preocupagao analisar a
interacdo entre a comunicacao politica e o processo politico na explicacao da
formacao da vontade eleitoral devem continuar como agenda de pesquisa. Essa
linha de investigacao norteou as atividades tedricas e empiricas dessa area e
incrementou a discussao do papel desempenhado pela midia e seu impacto na
definicao da agenda politica, na estruturagdo do debate piiblico e na formacao

da opiniao publica em nosso pais.

® Conforme o site da ANPOCS [2023].
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Agora vivenciamos um momento de renovac¢ao da agenda tematica que in-
corpora novas questoes e linhas de pesquisa emergentes no campo de estudo
dos pesquisadores da Comunicacao e Politica. Podemos destacar que o mo-
mento mais marcante foi a criacao, em dezembro de 2006, da Compolitica®, o

que demonstrou o crescente dinamismo nesse campo de conhecimento.

A producao nessa area tende a crescer cada vez mais, pois o estudo da
comunicagao e politica adquiriu uma importancia significativa face a centrali-
dade que essa tematica estd conquistando nas Ciéncias Sociais de modo geral e
diante da importancia das transformagoes tecnologicas, fazendo emergir novas
forcas comunicacionais. A Internet, as redes sociais, o Facebook, Instagram, X
(x-twitter) e outros espacos digitais ocupam as teméticas atuais em matéria

de Comunicacao Politica.

Considero que devem ser incentivados os estudos comparativos, pois atu-
almente temos muitos pontos em comum nao sé6 no fortalecimento da extrema
direita, como também nas campanhas eleitorais desenvolvidas por essas candi-
daturas. O caso mais recente ocorreu nas elei¢oes presidenciais na Argentina,
quando o candidato Javier Milei (La Libertad Avanza) teve como seu marque-
teiro Pablo Nobel, que se baseou na campanha de Lula para reforcar Milei
como o candidato da esperanga e eliminar o medo propagado pelo candidato

Sergio Massa (Uniao pela Patria).

DISPUTAS PELO CAMPO, METODOS E PERSPECTIVAS PARA PESQUISAS FUTURAS
SOB O OLHAR DE MARA TELLES

A comunicagao politica ganhou destaque no Brasil com a introdugao das ideias
apresentadas pelo professor Marcos Figueiredo em “A decisao do voto”. Em
minha perspectiva, ele focalizou as principais correntes que exploravam o com-
portamento politico, destacando a abordagem da Escolha Racional como sua
tese principal. A literatura geral apontava que as outras trés abordagens —
sociolégica, psicoldgica e identitaria — colocavam as pessoas em uma espécie
de cativeiro, em que o voto era motivado por identidades ou mapas mentais
pessoais. O enfoque na Escolha Racional visava a superar essa divisao entre

eleitores sofisticados e nao sofisticados.

Associagao Brasileira de Pesquisadores em Comunicagao e Politica.
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E, nesse sentido, mediante a ideia trazida por Fabio Wanderley Reis, da
escola de Michigan, vocé ficaria preso a determinados valores, ao seu estado
mental ou ao fato de vocé ter baixa e alta escolaridade e que dividiria o elei-
tor em sofisticado e nao sofisticado e aqueles nao sofisticados votariam como
torcedores. Entao vocé tem os eleitores que estao potencialmente vinculados
ao campo das suas identidades, que é a escola socioldgica, em que vocé vota
politicamente de acordo com a sua identidade social, seja de classe, seja de
religiao etc.

Entao o papel da midia ficava muito restrito. Qual seria o papel das cam-
panhas nessas duas abordagens? Eles eram restritos! Porque na escolha soci-
olégica era o lider daquele grupo que organiza, filtra as informacoes e repassa
pro seu grupo e na escola psicossocioldgica também. O papel da midia tinha
muito pouco efeito, a nao ser que trabalhasse com a ideia de imagem para os

eleitores nao ideoldgicos e nao sofisticados.

Quando Marcos Figueiredo traz a Escolha Racional, ele pensa a partir de
qual é a influéncia da midia na Escolha Racional em que as informacoes sao
fundamentais. Entao vocé precisa de informagoes para que vocé tome decisoes
racionais, e quem passa informacgoes no periodo em que nao existe campanha é
a midia. Vocé tem a midia alimentando e formando a opiniao ptublica e tendo,
portanto, influéncia sobre o publico. Por outro lado, na época das elei¢oes,
quando os partidos entram, quando os agentes politicos entram, eles também
fornecem informagoes para os eleitores. Nesse caso, a escolha racional deu mais
autonomia a compreensao da forma como o eleitor vota, na medida em que o
eleitor seria mais pragmatico e na medida em que esse eleitor tem o voto como
uma moeda de troca. Nesse sentido, ele precisa de informagoes que sao dadas

pela midia e a Comunicacao Politica passa a ser muito importante.

Marcos Figueiredo, que foi meu professor, lecionava alguns cursos no IU-
PERJ?, criou o DOXAS8, que foi um dos primeiros laboratérios que trabalhou
nessa fronteira interdisciplinar entre midia, comunicagao, a relevancia das cam-
panhas na producao e a decisao do voto. Era um campo ainda muito isolado,

tinha de um lado as pessoas da comunicacao, os académicos da comunicacgao,

7 TUPERJ - Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro.
Laboratério de Estudos Eleitorais, de Comunicacao Politica e Opinido Ptblica, criado em
1996 no antigo IUPERJ.
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e, do outro lado, um certo desprezo da Ciéncia Politica pela Comunicacio Po-
litica. A midia nao era vista enquanto um ator relevante para a acao politica,
uma vez que o objeto da Ciéncia Politica é a agdo do homem e as explicagoes
para que o homem agisse ou em movimentos, ou em protestos, ou na produgao
de rupturas, ou estabilidade. Nesse nosso objeto, a midia nao era controlada
enquanto uma variavel impactante sobre os comportamentos politicos e sobre
as engenharias institucionais.

Durante muitos anos no Brasil, nds tivemos uma separacao muito profunda
entre Comunicagao e Politica, entre Comunicagao Politica e A¢ao Politica. E,
com a criacdo do DOXA, o professor Marcos Figueiredo conseguiu, até pe-
la presenca e personalidade dele, tirar do campo do mercado, ja que ele era
um consultor de campanhas, trazer para estudos mais sistematizados. Nesse
sentido, uma das grandes discussoes que foram feitas anos atras foi em que
medida se poderia classificar os jornais ou as manchetes como neutras, nega-
tivas ou positivas. Isto é, cria-se a ideia de trazer para o Brasil a classificacao

do discurso da midia a partir de valéncias.

Professor Marcus trouxe os estudos sobre o HGPE, que foram se espar-
ramando para o Brasil. Dessa maneira, o objeto da comunicagao politica foi,
inicialmente, a midia, as campanhas e sobretudo a analise do HGPE. Inclusive,
no classico trabalho com Alessandra Aldé sobre a avaliacao das mensagens, os
autores apresentam a ideia de avaliar as estratégias discursivas. Eles colocam
as campanhas como disputas de estratégias discursivas e conseguem fazer uma
classificagdo muito interessante sobre como avaliar os discursos dos candidatos
oficiais e dos opositores e quais as diferencas que existem de retéricas e dos
tons, em que alguns sdo mais emocionais, mais pragmaticos. Entao, do meu
ponto de vista, o DOXA e a IUPERJ foram fundamentais para trazer para

dentro da Ciéncia Politica a relevancia das Midias e da Comunicagao Politica.

Mas é preciso relembrar, para além do professor Marcos, que cito bastante
porque ele fez uma obra que eu considero seminal pro Brasil, a presenca da
professora Vera Chaia, com os estudos de midia dela na PUC, e do professor
Fernando Azevedo em Sao Paulo. Rio e Sao Paulo, e de certa forma nao a USP,
mas a universidades privadas, porque o Professor Fernando Azevedo veio de
uma publica, mas a professora Vera de uma privada, de uma Fundacao, talvez
porque nas privadas houvesse mais liberdade para ter uma linha, ao passo que,

nas publicas, havia a hegemonia dos neoinstitucionalistas.
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Por que que a gente tinha a hegemonia dos Neoinstitucionalistas? Porque
havia uma estabilidade democratica. E o que a Ciéncia Politica e a Comuni-
cacao fazem? Elas estudam o mundo como ele é ou como deveria ser, e acredi-
tava-se naquele momento que estavamos em um pos-periodo de ditadura, nao
s6 no Brasil como também na Europa com o fim do Franquismo, a Revolu-
¢ao dos Cravos em Portugal, o Fim da Ditadura etc., e que a gente viveria
um momento de ouro da democracia porque as ditaduras haviam sido derro-
tadas. Entao todos os estudos a partir dos anos 70 passaram a pesquisar as
transicoes democraticas para usarem inclusive os modelos de transicao demo-
cratica europeus, como o caso da Espanha, para tentar entender as transi¢oes
latino-americanas. Esses estudos trabalham, prioritariamente, com a democra-
cia numa perspectiva institucional, e, se ha uma engenharia institucional que
funciona, a midia nao poderia afetar a opinidao publica, porque, mesmo que
houvesse um crescimento de grupos nao democraticos, as institui¢oes seriam

capazes de controlar esses grupos nao democraticos.

Nesse mesmo momento, também comegou a haver uma competicao en-
tre os institucionalistas e os culturalistas dizendo que, sobretudo as obras do
Marcelo Baqueiro, de José Alvaro Moisés ete., que tinha que ter uma cultura
democratica para que a democracia se estabilizasse. Perceba que todos os es-
tudos consideram que havia estabilidade. Tanto a corrente socioldgica quanto
a corrente psicossocioldgica também trabalham com a ideia de estabilidade,
de identidades que sdo estaveis e dos processos de mudanca do eleitor que
também sao estaveis porque seriam guiados pelos partidos politicos.

Onde é que entra a midia? Em lugar nenhum. E por que isso? Porque
havia uma percepcao de estabilidade e a midia teria pouco impacto, porque
nao seria o ente que faria a intermediagao entre Estado e sociedade. Quem faria
essa intermediacao? Os partidos politicos. Onde os partidos politicos estao?
Na teoria sociolégica, em que vocé vota de acordo com a sua ideologia. Onde
os partidos politicos estao? Na escola de Michigan. Vocé vota a partir das
orientagoes partidarias, ou seja, quem faz a intermediagao sao os partidos.

A fragilidade das democracias se torna evidente quando os partidos, histo-
ricamente carentes de confianga, comecam a perder ainda mais credibilidade.
Esse declinio ocorre notadamente nos Congressos, onde a desconfianca em re-
lagao aos partidos politicos, como observado na América Latina, comeca a se

dissipar, revelando sinais de erosao democratica. E ai que de fato os partidos
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perdem esse papel e a midia aparece enquanto algo muito importante para
fazer essa intermediacao. Nesse cenario de crise de representacao, os locutores
e ancoras que a midia veicula ganham uma importancia significativa, uma vez

que nao ha mais o filtro confidvel das liderancas partidarias.

Entao os estudos sobre campanha foram feitos a partir de qué? De como os
partidos se organizaram, de como os partidos polarizaram. Os préprios estudos
sobre campanha foram abandonando aos poucos essas perspectivas, porque a
midia é importante em outra dimensao, pois é um veiculo fundamental para

narrativas populistas quando nao ha intermediagoes.

E interessante observar que esses grupos também passaram por transforma-
¢oes. Vera Chaia, ao conduzir pesquisas sobre liderangas, destacou a crescente
importancia delas em relagdo aos partidos, uma perspectiva alinhada com o
que Manin aborda sobre a Democracia do Piblico. A Ciéncia Politica comegou
a reconhecer a relevancia da comunicacao quando os partidos, embora ainda
desempenhando papel essencial na esfera governativa, perderam destaque em
sua funcdo representativa. No Brasil, a crise dos partidos ressalta a impor-
tancia dos lideres, tornando-os mais significativos. A midia, do meu ponto de
vista, ganhou destaque nesse contexto. Ela passou a ser estudada pela Ciéncia
Politica, especialmente devido ao caso Lava Jato, em que a analise da cober-
tura mididtica tornou-se fundamental para explicar esse historico escandalo.
Isso revela que a midia desempenha um papel crucial, especialmente quando

a confianca nos partidos esta em declinio.

Esses grupos de pesquisa desempenharam um papel crucial e se expandiram
inicialmente a partir de Sao Paulo e Rio de Janeiro para outras universidades,
como a Universidade Federal do Ceara, com alguns representantes na area de
midia. No entanto destaca-se especialmente a Universidade Federal do Paran4,
que teve influéncia principalmente do Rio de Janeiro e, em menor medida, de
Sao Paulo. Um segmento significativo desse grupo surgiu no Parana, formado
por estudantes que vieram do IUPERJ. Por acaso, esse novo programa conse-
guiu mais espaco para explorar novos estudos, beneficiando-se de sua natureza
recente. E importante notar que o programa no Parang ¢ relativamente novo,
enquanto universidades consolidadas, como UFMG e USP?, levaram mais tem-

po devido a solidez de seus programas existentes, que ja tinham especialistas

Universidade de Sao Paulo.
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estabelecidos em varias areas, embora a opinido publica fosse uma lacuna a

ser preenchida.

Entao é mais facil levar algo novo para um programa novo do que ten-
tar disputar dentro de programas consolidados com novos temas, e foi isso
que aconteceu com a tematica sobre Opinidao Publica. Quando eu cheguei na
UFMG, por exemplo, nao tinha absolutamente nada de Opinidao piblica; se-
quer era considerado um tema relevante e havia outros grupos muito consolida-
dos. Eu, como uma professora iniciante, comecei a pensar em Opinido Publica
pela influéncia dos estudos que fiz com o professor Marcos Figueiredo. Come-
cei a pensar: “Bom, ja estudei Partidos por muito tempo, eu vou formar um
grupo de Opiniao Publica”, e esse grupo se fortaleceu muito; ele incorporou
na época 27 pesquisadores que eram basicamente as pessoas que estudavam
Opiniao Publica.

E tinha o CESOP!, um grupo tradicional. Enquanto compartilho minhas
ideias, recordo-me de Vera Chaia, na PUC-SP, e Rachel Meneguello, na Uni-
camp, uma instituicdo publica. A Professora Raquel desempenhou um papel
fundamental na construcao desse processo, buscando estabelecer bases sélidas.
A Comunicagao Politica enfrentou, e ainda enfrenta, um desafio em relagao a
falta de uma metodologia quantitativa que possa abordar a seguinte ques-
tao:“Qual é o impacto da midia na decisao de voto?” E nao se faz isso s6 com
andlise de discurso ou com cobertura da midia; é preciso fazer inferéncias que
sO poderiam ser feitas com seguranga com modelos metodoldgicos robustos.
Para isso, tem que se terem dados, e os dados que vieram sendo colocados e
publicizados eram dados do CESOP, porque ele sé se construiu como um gran-
de centro porque tinha primazia da coleta dos dados em funcado das parcerias
com os demais institutos que ofereciam esses dados. Como um dos grupos
mais antigos, Rachel Meneguello e sua equipe na Unicamp conseguiram obter
editais do CNPq!! para suas pesquisas. Embora os recursos nao fossem exor-
bitantes, proporcionaram bases de dados robustas. No entanto enfrentaram
desafios, como em uma pesquisa em que o or¢camento era limitado, mas ade-
quado as necessidades. Infelizmente, a area de Opinidao Publica nunca recebeu

uma distribuicao significativa de recursos da CAPES!'? e de outros érgaos de

10" Centro de Estudos de Opinido Piiblica, da UNICAMP - Universidade Estadual de Campinas.
11 Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico.
12 Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.
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financiamento. A situacao era ainda mais desafiadora para a fusdo de Opiniao
Publica e Midia na Ciéncia Politica, dada a predominancia dos estudos insti-
tucionalistas. Isso era compreensivel em um periodo de estabilidade, quando

a explicacao muitas vezes se baseava apenas em variaveis institucionais.

Minha introducao a Opinido Ptublica ocorreu em um semestre com o Pro-
fessor Marcos Figueiredo, e posteriormente, ao perceber a importancia desse
campo, comecei a estudar por conta propria. Depois, comecei a ministrar cur-
sos no Departamento de Ciéncia Politica da UFMG, o que motivou outros
grupos dentro da universidade a explorarem também Midia, embora em escala
reduzida e com poucos professores contratados. Em meus 17 anos na UFMG,
houve apenas um concurso, resultando em um tnico professor. Entao como é
que cresce a area se tem um unico professor, que sou eu ou um outro professor
isolado? Meu grupo tem enfrentado essas dificuldades com recursos limitados
das Fundacoes, crescendo principalmente por meio de parcerias com o merca-
do. Estabelecemos termos de cooperacao com o IPESPE!3, recebemos apoio
financeiro do Vox Populi e contamos com o suporte do IBOPE™, que nos

ajudou a financiar congressos, entre outros esforgos.

Ou seja, para produzir parte do material que o grupo produz, foram neces-
sarios dados exclusivos do Datafolha, do IBOPE. Quero dizer que o mercado
esta sustentando as pesquisas sobre Midia e Comportamento. Nao existe finan-
ciamento exclusivo para essas areas porque sao caras, sendo que, para entender
como a midia afeta o Comportamento Politico ou para entender como o Com-
portamento Politico também afeta a narrativa midiatica, é preciso a realizagao
de surveys. No geral, a Opiniao Publica e Comunicac¢ao nao crescem muito no
Brasil porque nao tem dinheiro e acaba por ficar uma area isolada nos seus de-
partamentos, que nao consegue bancar que mais professores dessa area sejam
contratados. E ainda existe um lobby em que poucos recursos sao destinados
para ciéncias humanas e, em contrapartida, os professores mais antigos, que
nao eram de Midia e Opinidao Publica, eram mais articulados para conseguir

€SSes recursos.

Lembro de minha participagdo em um seminario da ABCP em Sao Carlos,

ha muitos anos sob a presidéncia de Fabiano dos Santos. Lembro-me de ter

Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas e Econdmicas.
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
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apresentado um estudo na época, juntamente com Thiago Prata. Diante do
desafio de preparar uma mesa sobre midia, decidimos investigar a presenca de
Midia e Eleitores nas principais revistas do Brasil. Para nossa surpresa, nao
encontramos praticamente nada sobre o tema. Fizemos uma contagem e elabo-
ramos graficos, e o titulo do nosso paper refletiu essa constatacao: “A auséncia
do eleitor na Ciéncia Politica”. Veja, uma vez, um determinado Professor fez
uma critica que eu tenho certeza de que foi para mim, mas nao me citou, que
era irrelevante estudar o eleitor porque vocé ja tinha institui¢oes. Entao, se o
eleitor ¢é irrelevante, imagina a midia? Ela sequer existia! Na perspectiva da
Ciéncia Politica, era um objeto voador nao identificavel (OVNI), ndo tem in-
fluéncia nenhuma, era papo de jornalista. Entao era um certo desprezo, e tem
uma certa légica, ja que a comunicacao também tem responsabilidade sobre
isso, pois a comunicacao nao oferecia a ciéncia politica provas robustas dos

seus argumentos porque nao tinha dados quantitativos.

Entao os primeiros estudos foram conduzidos pelos orientandos do pro-
fessor Marcos, da professora Vera Chaia, do professor Fernando Azevedo, da
professora Raquel Meneguelo e do professor Luis Felipe Miguel. E se percebe
a centralidade no Rio e Sao Paulo, nas primeiras pesquisas sobre midia no

contexto académico brasileiro.

Além disso, a questdao da comunicacao hoje reflete uma inversao signifi-
cativa, em que antes nada era considerado midia, mas agora tudo é. Expres-
soes como “partido da imprensa golpista” e “Globo lixo” ou “Globo golpista”
exemplificam esse fenomeno. Inicialmente, vocé partiu da ideia de que a Ci-
éncia Politica precisaria recuperar os estudos de midia desde os anos 30, pois
historicamente ela nao estudava a midia. Voltam para a Teoria da Agulha
Hipodérmica, que sugere que a midia injeta informagcoes diretamente nas pes-
soas, reflete uma visao mais tradicional, na qual as pessoas sao consideradas
sujeitas passivas, manipuladas pela midia.

O primeiro desafio trata-se de ensinar Comunicacao Politica para os cien-
tistas politicos. E, portanto, a contratacio de professores que se dediquem ao
estudo da Politica e Comunicacao Politica. Isso ja evita a reincidéncia nesses
padroes de pensamento dos anos 30, nos quais a midia era vista apenas como
um instrumento de manipulacao, como é a Teoria da Agulha Hipodérmica. E
isso acontece, ja que a midia ¢é vista na Ciéncia Politica ainda como um cam-

po hegemonico e manipulador das opinioes, passando de um papel irrelevante
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para ser a grande manipuladora, capaz de explicar o populismo, a direita, as
fake News, as eleicdes de Bolsonaro. Entao a midia passa a ser a explicacao de
tudo.

Portanto, a midia s6 pode funcionar bem se vocé nao tiver nenhum filtro,
se vocé nao tiver um filtro de identidade, se vocé nao tiver um filtro ideolé-
gico, se vocé nao tiver um filtro de partido, ai ela pode funcionar. Mas ela
funciona como disseminadora de informagoes, e nao como a responsavel tinica
e exclusiva pela formacao da opinidao publica. Claro que, numa crise de repre-
sentacao, a midia consegue interferir muito mais, mas estao isolando a midia
como grande monstro responsavel pelas turbuléncias nos processos eleitorais e
pelas turbuléncias politicas. A primeira coisa é essa: essa inversao! Isso é muito
feito porque os cientistas politicos nao estudam midia, entao eles podem falar
um pouco daquilo que eles ouviram falar. Entao se vocé nao tem bons profis-
sionais contratados para trabalhar na Ciéncia Politica com esse tema, vocé vai

ter estudos ruins.

A Ciéncia Politica produziu contribui¢bes importantes quanto ruins ao
abordar a midia. A falta de interdisciplinaridade no passado resultou em visoes
limitadas da comunicagao, vista como um campo nao cientifico. A disputa
passou a ser a aplicacdo de métodos cientificos ao estudar a midia, algo que
precisou ser convencido a Ciéncia Politica, inicialmente cética nas décadas de
80 e 90, porque de fato nao havia metodologias disponiveis na época.

Nesse sentido, antes s6 tinha um padrao metodoldgico que era quantitativo.
O qualitativo s6 veio chegar com o mercado. Este comegou a utilizar méto-
dos qualitativos para explorar os argumentos, por qué? Quando é que vocé
usa métodos quantitativos? Quando vocé tem que explorar! Ora, as pessoas
querem entender o que aconteceu no mundo, e o survey é limitado. Por que
o survey ¢é limitado? Porque o survey traz as hipdteses classicas, como voto
economico, voto retrospectivo, e, se vocé traz so essas hipoteses classicas, vocé
sO vai ter esses resultados. Se a pergunta é ruim, os resultados também serao
ruins. Quando vocé faz pesquisas qualitativas, vocé tenta retirar das entre-
vistas com roteiros semiestruturados dos grupos focais, vocé tenta ver outras
hipdteses para serem testadas numa pesquisa quantitativa. Entao se comegou
a valorizar os estudos qualitativos porque havia um objeto nao conhecido. E
comegou o entendimento, por exemplo, que fazer questionario perguntando

sobre economia nao é suficiente.
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Por exemplo, o que explica Bolsonaro? A ascensao de grupos outsiders
fizeram com que o mercado e a propria academia mais tarde comecassem a
explorar outras hipéteses que seriam jogadas nos questiondrios quantitativos.
Durante essas crises eleitorais, os estudos passaram por uma mudanca de mé-
todo, destacando a importancia dos métodos qualitativos. A Ciéncia Politica
percebeu que a area de comunicacao ja utilizava métodos qualitativos ha muito
tempo, ainda que esses fossem inicialmente menosprezados pela prépria Cién-
cia Politica. A medida que os métodos quantitativos se tornaram limitados,
cresceu a compreensao da relevancia dos métodos qualitativos. Atualmente, os
estudos de midia incorporam tanto abordagens quantitativas quanto grupos
de pesquisa que realizam pesquisas qualitativas, permitindo a Ciéncia Politica
buscar explicagoes em areas ainda pouco exploradas.

Com isso, a importancia dos estudos de midia hoje reside, em grande par-
te, na emergéncia e analise do fendmeno do populismo. Embora o tema do
populismo seja amplamente discutido, discordo um pouco. Muitos estudos in-
ternacionais, incluindo os de Pippa Norris e pesquisas na Europa, abordam de
maneira classica o populismo, destacando uma caracteristica-chave: a relagao
sem intermediacao estabelecida por meio da Comunicacao Politica. A ascensao
dos chamados “populismos” oferece uma grande oportunidade para os estudos
de midia, pois uma das caracteristicas dos lideres populistas ou outsiders é sua
habilidade em aparecer nas midias e estabelecer essa relacao direta. A forma
como esses lideres se comunicam torna-se o ponto de analise. No entanto a Ci-
éncia Politica, ao estudar o populismo, muitas vezes nao aborda a questao pela
Otica da Comunicacao Politica, quando, na verdade, a Comunicacao Politica

poderia influenciar e direcionar os estudos da Ciéncia Politica nesse campo.

Entao essa é uma grande oportunidade para a valorizacao da Comunicagao
Politica, porque ja se nota que Institui¢oes ja nao explicam tudo. E se a Co-
municacao Politica nao disputar isso, a Ciéncia Politica que vai produzir sobre
midia sem professores nos departamentos que entendam de midia. E surge a
necessidade de grupos multidisciplinares que unam psicologia, antropologia,
ciéncia politica, matematica, Inteligéncia Artificial etc.

Entao qual é o futuro dos estudos de comunicagao? Para mim, é o uso da
Inteligéncia Artificial nas pesquisas. Com a inteligéncia artificial, vocé pode
fazer experimentos, vocé pode criar cenarios, criar frases, criar seguidores,

criar tudo para fazer experimentos. Claro que eu to6 pensando muito além.
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E ja tem alguns cursos em algumas universidades privadas que comecaram
a fazer especializacao em Inteligéncia Artificial. E a Comunicagdo poderia se
voltar um pouco para esse uso da Inteligéncia Artificial para ver os discursos,
que era aquilo que a gente fazia manualmente, mas que podemos treinar a
inteligéncia artificial.

Uma aluna estava conversando esses dias 14 no grupo sobre como é que a
gente poderia usar a IA nas nossas pesquisas e estavamos fazendo essa dis-
cussao. Mas ela oferece inimeras possibilidades. Veja que eu estava lendo um
artigo sobre inteligéncia artificial, que eles chamam de inteligéncia expandida.
Ela sempre existiu desde a maquina de Turing na Segunda Guerra Mundial, e
ela veio se desenvolvendo e hoje ela é relevante porque vocé tem o ntimero de
informagoes muito grandes. Entao por isso que ela se tornou muito relevante,
porque ela consegue agregar e concentrar essas informagoes. S6 que ela depen-
de da Inteligéncia humana para que ela funcione, para a criacao de categorias,
ja que voceé que ensina a maquina e, se aquele que ensina nao tem boas teorias,
a maquina nao vai resolver o seu problema.

Entao, assim, o que falta? Eu acho que pensar em novas teorias que ex-
pliquem o mundo novo nao é jogar fora as teorias, ja que elas explicam em
parte. Mas o que que poderia explicar hoje a acao do populismo? FEu discordo
da frase, mas existe esse termo. Como é que a midia é relevante ou nao no
que dizer a respeito dessa nova linguagem dos populistas? Seja a linguagem
nos meios de comunicacao, corporativos, nos blogs, nas diversas plataformas.
A questao do desafio e das janelas de oportunidades é isso!

Porque a ciéncia politica comecou a prestar atengao na midia, mas comegou
a prestar atencao com as teorias dos anos 30 como a midia como grande
manipulador. Af sim precisa haver mais cursos, mais discussdes e mais teorias
novas, e a gente estd precisando criar outras teorias. SO que parece que as
pessoas nao conseguem criar teorias, que elas ainda nao conseguem ver padroes
de regularidade. Por exemplo, a gente sabe que esta vivendo um momento de
extrema direita, mas precisa de mais tempo para ver se é eruptivo ou disruptivo
e se isso vai marcar um novo momento do mundo.

Entao o problema ¢é que a gente esta vivendo essa situacao nesse momento:
para que vocé crie uma teoria, vocé tem que ter um conjunto maior de eventos
porque a teoria tem de explicar ndo s6 um evento, por exemplo, nao s6 o

Bolsonaro, nao sé6 o cara da Hungria, ele tem que explicar um conjunto. Entao
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eu acho que vocé tem que esperar o momento para ver, para ter mais eventos

para conseguir criar teorias sobre papel da midia.

Além disso, temos, por exemplo, os estudos que chegaram até Minas, que
chegaram até o Rio Grande do Sul, que também tem a Maria Helena Weber.
Veja que sdo pessoas isoladamente. Alguns grupos se consolidaram e outras
tentativas estao sendo feitas. Entao eu acho que a gente estd no processo de
crescimento desses estudos, de novas contratacoes ainda que sejam infimas
perto do potencial que esses estudos tém. Entende? Tipo o Joscimar Silva.
Ainda bem que Joscimar entrou na UnB, e 14 também tem Luis Felipe Miguel,
mas ele trabalha com varios temas, nao s6 com midia. Entendeu a diferenca?
E tipo meu grupo: midia, marketing politico e opinido publica, ou seja, é
especifico sobre isso, e a gente nao trabalha sobre outra coisa. O Luis Felipe
Miguel pode ser um bom tedrico, mas ele trabalha com teoria politica, na qual
inclui midia. Entao é diferente, ja que o Demodé nao é um grupo sobre midia.
Logo é possivel ver que o tema se esparramou, mas o centro irradiador foi Sao

Paulo e Rio de Janeiro.

Acredito que conheco todas as pessoas que trabalham com Opiniao Publi-
ca. Todas! E nao tem na USP porque sdo campos ja muito consolidados e a
disputa é muito grande pra vocé entrar com um campo novo. Isso é a teoria
das organizagoes. As organizacgoes elas resistem porque ali tém disputas tam-
bém. O que que a Vera Chaia e o Fernando Azevedo falaram de diferente? E
porque o Fernando e a Vera tém todo um historico, e eu fico muito feliz por
me entrevistarem. SO que as pessoas sempre da area de midia me procuram.
Eu sou cientista formada em duas escolas classicas, a UFMG e a USP. Entao
assim, na minha histéria, eu entrei nos estudos de midia sem conhecer muito
por influéncia do DOXA, entao é diferente até da minha geracdo pra geracao
do Fernando Azevedo, das pessoas que eu li. Eu li muito deles, que me in-
fluenciaram de certa forma, muito embora a maior influéncia tenha vindo do
DOXA, pela minha geracao. Eu, Cloves Oliveira, Malco Camargos, Luciana
Veiga, Emerson Cervi, todos passamos pela mao do Marcos Figueiredo. E le-
vamos pras nossas universidades essa discussao desse movimento. Tem atores
que foram muito importantes: a Vera Chaia, o préprio Fernando Azevedo, a
Raquel Meneguello, o Marcos Figueiredo. Mas a perspectiva da minha experi-

éncia é que a maior influéncia veio exatamente do professor Marcos Figueiredo,
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porque o CESOP estudava opiniao publica e o professor Marcos trouxe a ques-
tao da influéncia da midia na opinido publica. E diferente dos estudos sobre
os grandes temas corporativos, tipo Collor. Todo mundo foi estudar a Rede
Globo. Foram estudar o discurso da Globo com aquela visao de que a Globo
tinha feito com que o Lula perdesse o debate ou marketing do Collor de Mello
que trouxe pro Brasil. Entao se o candidato é eleito através de marketing, vocé
comeca a estudar aquilo, mas nao era feito pela Ciéncia Politica que estudava

o Collor por outra dimensao que nao a da comunicacao.

Entao eu acho que os primeiros estudos de midia, quando comecaram a
estudar as corporacgoes, ja tinha uma hipétese de que as corporagoes estavam
produzindo opiniao publica. Quando, na verdade, tem predisposi¢oes para que
o eleitor valide o discurso das grandes corporagoes, e eu acho que é isso que
faltava nos estudos de Midia. A validacao e as predisposi¢oes dos eleitores sao
os responsaveis pela eficacia da comunicagao, porque se vocé botar todo dia
falando sobre aborto na televisao, as pessoas nao vao passar a apoiar o aborto
porque é a questao moral, de valor. Entao eu acho que a midia ndo consegue
lutar contra opinides que sejam muito consolidadas porque existem varios tipos
de opiniao. Existe aquela opiniao consolidada e aquela opiniao volatil que pode
ser mudada, e algumas dessas opinioes mais consolidadas, como, por exemplo,
a questao do sexo, de autodenominacao de homem ou mulher sao consolidadas.
Mesmo que todos os dias a televisao diga que existe eles, elas e elus, a questao
de valor do que seria mais justo ou nao justo, vocé tem um consenso muito forte
em termos de que defini¢oes nao sao feitas pelo género, e sim pelo sexo. Entao
nao adianta voceé falar todo dia, porque sao valores e concepgoes consensuais de
largo prazo, e a midia ndo consegue interferir nisso. Mas ela consegue interferir
na percepcao sobre a corrupgdo porque é uma percepgao, logo, ela consegue
interferir na percepc¢ao sobre a economia, ela consegue mudar o discurso, mas

ela nao consegue fazer com que valores morais sejam rapidamente modificados.

Inclusive a Globo, durante muito tempo, tentou colocar o beijo gay. Mas
por que ela nao colocava o beijo gay? Porque ela sabia que ela ia perder
audiéncia, porque era muito consolidada a Homofobia no Brasil, entao foi
necessario que movimentos LGBTs disseminassem suas ideias para que hoje o
rechaco a homossexualidade tenha reduzido e reduziu muito quando vocé pega
a série histérica. E claro que o Brasil é homofébico, mas ele é muito menos do

que ha 30 anos. Mas isso ndo foi a midia, isso foram os movimentos sociais,
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isso foram as politicas publicas porque a midia corporativa quer ter audiéncia,
e, se beijo gay nao der audiéncia, nao vai botar beijo gay. Nao sei se vocé
lembra de uma novela que tinha um casal de lésbicas, e o que a Globo fez com
elas? Explodiu o casal em um acidente. E a Globo, que sempre foi uma rede
muito liberal, em que a gente ja tinha casamento homoafetivo aceito, lésbicas
aceitas, porque ela sempre tentou trazer esse discurso e, assim, da para vocé
ver os limites que a comunicacao tem quando ela esbarra em valores ou em
opinides muito consolidadas. E valores sao de largo prazo, ao contrario de
outros elementos de percepcao e nao de valores. Por isso que a percepc¢ao da
corrupcao € tao trabalhada na América Latina para derrubar os presidentes.
Todos os candidatos de esquerda foram associados a corrupcao. Ai sim que a
midia entra e al um capitulo de estudos sobre corrup¢ao e midia na América
Latina ¢ fundamental para entender a ruptura institucional. Vocé vé que em
todos os paises, exceto no Chile, a esquerda foi associada a corrupgao, e a
midia foi fundamental nessa percepcao de que os lideres de esquerda eram
corruptos. Foi fundamental no Brasil, Peru e México, também onde teve esse

discurso.

Entao é importante que os estudiosos de comunicacao entendam isso: que
a midia tem efeitos e ela pode ter efeito sobre opinido publica ainda pouco
estruturada no que diz respeito a percep¢ao. Em relagao a questoes muito de
largo prazo, no caso de valores, na escola psicossocioldgica, ela se limita a nao
falar naqueles temas e ela escolhe o que falar que é agenda. E ela escolheu
falar hoje sobre questoes LGBTs, racismo etc. S6 que isso nao veio da midia,
e sim de demandas dos movimentos sociais. Quando eles comegaram a eleger
candidatos dos coletivos, candidatos trans, pessoas negras pelos movimentos,

foi que a midia comecgou a falar desses temas.

A midia fala muito daquilo que estd ocorrendo a partir da politica orga-
nizacional. Ela enquadra e ela agenda, como, por exemplo, ela enquadra a
corrupcao e associa. Entao eu acho que estudos de enquadramento sao impor-
tantes, s6 que o enquadramento s6 funciona se vocé tiver uma predisposi¢ao
na sociedade a processar aquela informagcao tal qual ela veio da midia.

Bom, o Fernando Azevedo tem grande experiéncia, e a Vera Chaia também.
Eu agradeco o convite. Nao sei por que vocés me entrevistaram!? O primeiro
congresso que participei de midia foi l& na PUC-SP, que eu cheguei toda cons-

trangida porque eu estava apresentando um trabalho sobre midia e eleicao da
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Jo Moraes em 2008. Ela veio com 23, mas ela caiu. Entao queria apresentar a
relevancia do horario gratuito da propaganda eleitoral para a queda dela, que,
quando comecou a propaganda e uma semana depois, ela foi para 8% e era
o claro efeito do inicio da campanha, um claro efeito do horario gratuito da
propaganda eleitoral. Ao mesmo tempo, foram feitas as coligagoes partidarias.
Eu nao lembro que ano foi isso, mas eu cheguei 14 e falei: “gente, vocés me
desculpem, sou da Ciéncia Politica, eu trabalho com Midia, como a variavel
independente. E o objeto e eu quero saber: como é que ela afeta ou nao a
opinido publica, mas eu nao sou uma especialista em midia”. E eu nunca disse
para ninguém que eu era especialista porque eu nao posso dizer isso; seria

falsear e colocar num lugar que nao é meu.

CONSIDERACOES FINAIS

Nos tultimos anos, a Comunicacao Politica no Brasil tem passado por trans-
formacoes significativas devido a avangos tecnologicos, mudancas sociais e a
dindmica politica do pais. Esta publicacao buscou entender a consolidagao do
campo e explorar suas novas questoes e tendéncias, entrevistando académicos
renomados, como Fernando Azevedo (UFSCAR), Mara Telles (UFMG) e Vera
Chaia (PUC/SP). As entrevistas foram divididas em duas partes: a primeira
foca na consolidacao do campo ao longo do tempo, destacando mudancas, in-
fluéncias externas e evolugao das questoes de pesquisa; a segunda parte aborda
as perspectivas futuras, incluindo desafios politicos, oportunidades, impactos
das midias digitais e tendéncias emergentes. Os académicos também discutem
o papel dos grupos de pesquisa e a comunidade de pesquisadores na conso-
lidacdo e avanco do campo, além de sugerir areas promissoras para futuras
investigacoes.

O desenvolvimento da Comunicacao Politica no Brasil é contextualizado
em relagdo a sua historia recente por Fernando Azevedo, marcada pela rede-
mocratizacao e pela ascensao da midia digital e das redes sociais. Inicialmente
focada em pesquisas sobre elei¢goes e a mediatizacao politica, a area expandiu—
se consideravelmente com o surgimento de grupos de pesquisa e a consolidagao
nos programas de pés-graduacao em Ciéncia Politica, Sociologia e Comunica-

¢a0. Apesar da predominancia de estudos sobre midias digitais e sociais, ha
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uma lacuna em areas como género, raca, comunicacao e democracia, além de

discussoes tedricas e estudos histéricos.

Azevedo propbGe uma perspectiva normativa de “desocidentalizacdo” da
Comunicagao Politica, destacando a necessidade de produzir abordagens ori-
ginais e criticas aos conceitos e teorias do Norte Global, visando a uma analise
mais contextualizada dos problemas locais. Ele sugere trés areas tematicas
fundamentais para a agenda de pesquisa futura: a mediatizagdo da politica, a
transformacao tecnoldgica nos meios de comunicagao e a ascensao da extrema
direita populista. Essas areas abrangem uma variedade de sub-linhas de pes-
quisa, incluindo a relacao entre midia e institui¢oes politicas, democratizagao
da informacao, monopolio midiatico, jornalismo digital e o estudo do estilo
comunicativo da extrema direita populista. Enfatiza a importancia de rom-
per com o isolamento académico, promovendo uma abordagem comparativa e
transnacional, e conclui destacando essas questoes como possiveis tendéncias

futuras na area da Comunicacao Politica no Brasil.

Vera Chaia indica que o estudo académico da Comunicacao Politica no
Brasil acompanha o processo de redemocratizacao do pais, com destaque para
a importancia das eleicoes a partir de 1989. Inicialmente, a televisao é re-
conhecida como a principal fonte de informagoes politicas para os eleitores,
levando a andlises sobre seu papel na formacao da opinidao publica. Os estu-
dos sobre elei¢oes, partidos politicos e comportamento eleitoral comegaram a
se consolidar nos anos 70, com uma énfase crescente na relacao entre comu-
nicacao e politica. A criacao do GT “Midia, opiniao publica e elei¢coes” pela
Anpocs, em 1997, marca um avanco na area, com pesquisadores da Ciéncia
Politica explorando a influéncia da midia no processo eleitoral. A interacao en-
tre comunicacao politica e processo politico na formacao da vontade eleitoral
se torna uma importante agenda de pesquisa, enriquecendo a compreensao da

politica brasileira.

O surgimento da Compolitica, em 2006, reflete o dinamismo crescente nes-
se campo, que continua a se expandir com o advento da Internet e das redes
sociais. Estudos comparativos sdo incentivados, especialmente diante do for-
talecimento da extrema direita e das estratégias de campanha adotadas por
esses grupos em diferentes paises, como evidenciado nas elei¢oes presidenciais

na Argentina. Em suma, para Chaia, a Comunicacgao Politica no Brasil esta em
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constante evolugao, respondendo as transformagoes tecnologicas e as novas di-
namicas politicas, e promovendo estudos comparativos para uma compreensao

mais ampla dos fendmenos politicos contemporaneos.

Mara Telles abordou uma variedade de questoes relevantes para a compre-
ensao da comunicagao politica no Brasil, desde suas raizes teéricas até os desa-
fios contemporaneos enfrentados pelos pesquisadores. A pesquisadora destacou
diferentes abordagens da comunicagao politica, incluindo aspectos socioldgi-
cos, psicolégicos, identitarios e de escolha racional. Destaca-se a importancia
da Escolha Racional na compreensao do comportamento dos eleitores. Sob
essa perspectiva, a midia desempenha um papel significativo na formacao da
opiniao publica e na tomada de decisoes dos eleitores, especialmente durante
periodos eleitorais. No contexto brasileiro, o surgimento do DOXA é mencio-
nado como um marco na integragao da comunicacgao politica na ciéncia politica
do pais. Sao discutidos desafios na pesquisa, como a falta de financiamento e

a predominancia de métodos quantitativos.

A importancia da interdisciplinaridade e o uso da inteligéncia artificial sao
ressaltados por Mara Telles como cruciais para o avango da area. Além disso,
a ascensao do populismo é vista como uma oportunidade para os estudos de
comunicagao politica, mas destaca-se a necessidade de desenvolver teorias que

expliquem o papel da midia nesse contexto de maneira adequada.
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O ESPACO DOS DISCURSOS
ANTIDEMOCRATICOS NA MIDIA
CARACTERISTICAS DO PROCESSO JORNALISTICO
QUE CONTRIBUEM PARA O POPULISMO

Breno Lima Moreira*

Resumo: Este artigo aborda a relacdo complexa entre populistas e imprensa. Em-
bora os populistas frequentemente adotem discurso contrario a midia tradicional, a
cobertura realizada pelos meios de comunicagao termina por contribuir, em algum
nivel, com o populismo. Argumentamos que isso ocorre de duas formas: quando
parcela (geralmente pequena) da midia apoia esses lideres e por meio do agenda-
mento dos temas levantados pelos populistas na imprensa, que sao pautados por
uma rotina de producao de noticias que termina amplificando o alcance do discurso
populista. Defendemos que a midia deve rever esse posicionamento e deve adotar
postura menos aberta aos discursos autoritarios.

Palavras-chave: populismo; jornalismo; imprensa; midia; desinformagao.

THE SPACE OF ANTI-DEMOCRATIC DISCOURSES
IN THE MEDIA: CHARACTERISTICS OF THE
JOURNALISTIC PROCESS CONTRIBUTING TO POPULISM

Abstract: The article analyzes the complex relationship between populist leaders
and press. Although populists often adopt discourse against to traditional media,
the coverage carried out by the media contributes, at some way, to populism. We
argue that this occurs in two ways: when a (usually small) portion of the media
supports these leaders and through setting the agenda of themes raised by populists
in the press, which is guided by a pattern of news production that ends up amplifying
the reach of the populist discourse. We argue that the media should review this
position and adopt a stance that is less open to authoritarian discourse.

Keywords: populism; journalism; press; media; disinformation.
1 POPULISMO: ASCENSAO E CONCEITO

Se no século XX o populismo era estudado tendo como base principalmente a
América Latina, nas décadas recentes “movimentos populistas tém aparecido
em quase todas as democracias” (Urbinati, 2019, p. 1). Nao a toa, Rosanvallon

(2020) denominou este como “O século do Populismo”.
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seu préprio nome e ndo representam posicionamento da institui¢ao). O pesquisador tem se
dedicado ao estudo do fenémeno da Desinformagcao. https://orcid.org/0000-0003-0324-8143.
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Os estudos apresentam diferentes abordagens do populismo, seja como ide-
ologia da democracia (Canovan, 1999), como estilo politico focado na perfor-
mance (Moffitt, 2014, 2015), como ideologia ténue (Mudde; Kaltwasser, 2017),
como desfiguracao da democracia (Urbinati, 2014, 2019) e como forma de “de-
mocracia-limite” (Rosanvallon, 2020), entre outras. Para caracterizar o feno-
meno, utilizamos a abordagem de Rosanvallon, que descreve cinco elementos

constitutivos da cultura politica populista: 1) uma concepgao de povo fundada

na distingao entre “nds” e “eles” a que o autor acrescenta uma analise da ten-

sdo entre o povo-corpo civico e povo-corpo social; 2) uma teoria da democracia

que se apoia em trés elementos: a) preferéncia pela democracia direta; b) visao
da soberania do povo contraria aos corpos intermediarios, com cooptagao das
instituigoes de cardter nao eleitoral; e ¢) espontaneidade da expressao da von-

tade geral; 3) uma modalidade de representacdo que tem como base a figura

de um “homem-povo” com capacidade para solucionar a situacao de ma-re-

presentagao existente; 4) uma politica e uma filosofia da economia baseadas

em uma visao soberana e de reconstrucao da vontade politica e de atencao a
seguranca da populagao, que, por vezes, defende o nacional-protecionismo; e

5) um regime de paixoes e emogbes que sdo mobilizadas em varios sentidos,

como a exploragao do sentimento de abandono e invisibilidade quanto no de

necessidade de acao para mudanca.

Tendo por base esse tipo ideal, Rosanvallon (2020) entende que hé dife-
rencas marcantes na acao dos regimes populistas de esquerda e de direita,
bem como hé diferenca nos temas relevantes para cada ideologia. Uma dife-
renga marcante é o tratamento dado aos imigrantes!'. Porém o autor também
identifica varios pontos em comum entre os populistas a esquerda e a direita.
Nosso artigo focou nos exemplos da extrema direita pela relevante ascensao
de liderangas dessa parte do espectro politico no mundo (Rosanvallon, 2020)

e especificamente no Brasil.

Para Rosanvallon (2020, p. 181), sob algumas condigoes, um regime que
nasce de uma onda eleitoral populista pode se transformar em uma “demo-
cratura”, neologismo que junta as palavras “democracia” e “ditadura” para

qualificar “um tipo de regime essencialmente iliberal que conserva no formal

Vale salientar que o tema da imigracao é bastante tratado pelos que estudam o populismo
europeu, mas sem destaque para os que tratam do populismo latino-americano, como De la
Torre (2017).
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a roupagem de uma democracia”. Ou seja, seria uma transicao nao abrupta

rumo ao autoritarismo.

No que tange a relacao dos populistas com a midia, destacamos a concep-
¢ao de Moffitt e Tormey (2014, p. 384) do populismo como um estilo politico
focado na performance, que atende ao cenario politico contemporaneo baseado
na elevada “estilizacao” e midiatizacao. Para os autores, a relacao entre po-
pulistas e comunicagao nao deve ser limitada as caracteristicas retoricas, com
foco na tendéncia daqueles de se comunicarem (e de oferecerem solugoes) de
forma simples e direta. Essa relacao deve ser compreendida como “elementos

performativos e relacionais de estilo politico”.

2 POPULISTAS VERSUS MIDIA

A imprensa tem sido alvo recorrente de lideres populistas. No Brasil, a chegada
de Bolsonaro ao poder em 2019 aumentou a violéncia contra profissionais e
veiculos de comunicacao. De 2018 a 2022, a quantidade anual de agressoes
saltou de 135 para 376, chegando a 430 em 2021. Nesse ano, o ex-presidente
foi o principal agressor, responsavel por 34,2% dos ataques registrados pela
Federacao Nacional dos Jornalistas (FENAJ, 2022; FENAJ, 2023).

Nos EUA, a U.S Press Freedom Tracker contabilizou 2.520 postagens de
Trump no Twitter contra jornalistas e contra a midia, até a plataforma suspen-
der sua conta (Sugars, 2021). Na Itédlia, em 2015, o Movimento Cinco Estrelas
foi denunciado pelos Reporteres sem Fronteiras como limitadores da liberda-
de de imprensa na Italia e, dois anos depois, a Associacao Internacional dos

Jornalistas criticou o nivel de violéncia contra jornalistas (Da Empoli, 2021).

Varios autores apontam o discurso de deslegitimagao da midia como uma
das caracteristicas do populismo: Canovan (1999), Finchelstein (2019), Ur-
binati (2019), Norris e Inglehart (2019), Krakovsky (2019), Miiller (2016) e
Rosanvallon (2020). A légica é que os populistas optam por falar diretamente
com o povo, sem intermedidrios. Assim instituicdes como partidos politicos,
imprensa e mesmo o Judiciario atrapalhariam essa relacao direta entre lider
e povo. A esse fendmeno Urbinati (2019) chamou de “representagao direta”.

Miiller (2016, p. 29) resume bem a aversao aos partidos e a imprensa:

Os populistas sempre querem eliminar o intermediario, por assim di-

zer, e dar o minimo de confianca possivel a organizacoes partidarias
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complexas como intermediarios entre cidadaos e politicos. O mesmo é
verdade quanto aos jornalistas: a midia é rotineiramente acusada pelos
populistas de “mediar”, o que, como a propria palavra indica, é o que
eles realmente deveriam fazer, mas que é visto pelos populistas como
algo que, de alguma forma, distorce a realidade politica.

Miiller (2016) argumenta que os populistas costumam trabalhar com a pro-
ducao de uma estética de proximidade com as pessoas. Ele cita exemplos do
uso das midias por esses atores para falar diretamente com o povo sem a in-
termediacao da imprensa, como o programa “Alé Presidente”, do venezuelano
Hugo Chéavez, em que cidadaos podiam ligar para o presidente e, em resposta,
o presidente & vezes dava instrugoes aparentemente espontaneas aos membros
do governo (ja chegou a ordenar ao ministro da defesa, ao vivo, que enviasse
dez tanques de guerra a fronteira com a Colémbia); Os ex-presidentes Rafa-
el Correa e Evo Morales (Equador e Bolivia) também tinham programas de
TV similares. No Brasil, as lives semanais de Bolsonaro tinham repercussao,

gerando cobertura na midia.

Mounk (2019) lembra que o desenvolvimento da internet abriu importan-
tes portas para os populistas acessarem o povo de forma direta. Quando a
comunicagao era limitada aos veiculos tradicionais (rddio, TV e impressos),
a geracao de informacao estava sob o dominio de poucos, a custos altos, en-
tao havia pouco espaco para outsiders na midia. Com a web, pessoas comuns
ganharam poder de emitir informagao para muitos, a baixo custo.

Contudo, no inicio, a internet ainda possuia barreiras caracteristicas dos
meios tradicionais. “Na teoria, fulanodetal.com era tao facil de acessar quanto
nytimes.com; na pratica, era muito dificil Fulano de Tal fazer com que possiveis
leitores no mundo todo chegassem a seu site” (Mounk, 2019, p. 172). As redes
sociais mudaram isso, de forma que posts passaram a se espalhar rapidamente.
As redes sociais também abriram a porta para o crescimento da desinformacao,
expediente bastante utilizado por populistas e que tem capacidade ainda maior
de circulagao. Vosoughi, Roy e Aral (2018) detectaram que informagoes falsas
sao difundidas de forma mais rapida e para mais pessoas do que as verdadeiras
e, dentre as sete categorias analisadas, as postagens sobre politica tiveram o
maior grau de disseminagcao.

Nas redes sociais nao ha o processo de gatekeeping. Wolf (2003) explica

que esse processo se refere as decisoes tomadas pelos jornalistas quanto ao
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que deve ou nao virar noticia e segue critérios compartilhados entre esses
profissionais. No caso, informacgoes explicitamente falsas e enviesadas ou de
fontes duvidosas geralmente nao passam no crivo dos editores (gatekeepers),

nao sendo publicadas nos jornais.

Gracas ao surgimento das midias sociais, a comunicagdo um-para-mui-
tos hoje passou a ser “comunicagdo muitos-para-muitos”. E talvez a ca-
racteristica mais significativa da comunica¢do muitos-para-muitos seja
que os maiores atores nesse jogo perderam grande parte de sua capaci-
dade de controlar a disseminacao de ideias ou mensagens que repercu-
tem entre pessoas comuns. (Mounk, 2019, p. 173).

O cenario fica ainda mais complexo por conta das “camaras de eco”, feno-
meno que ocorreria quando “usuarios se cercariam de outros com orientagao
politica similar” (Mounk, 2019, p. 176), de forma que ideias sdo reforgadas
dentro de uma espécie de bolha informacional e terminam por exercer forte
influéncia sobre a formacao de opiniao.

Com a ascensdo dessa nova forma de mediagao (redes sociais), o nivel de
tensao entre imprensa e lideres populistas parece ter aumentado, tendo em vis-
ta as novas possibilidades para populistas falarem diretamente com o “povo”2.
Porém a relagdo entre esses dois atores ¢ complexa e nem sempre dualista.
Nosso argumento é de que, ainda que a imprensa geralmente se apresente bas-
tante contraria a liderancgas populistas, termina por lhes beneficiar em algum
nivel de duas maneiras: a) com cobertura favoravel, tendo como base questoes
ideolégico-econdmicas, sendo essa uma forma minoritaria de apoio; e b) por
meio do relevo dado no agendamento dos fatos e temas de interesse dos popu-
listas, em decorréncia de processos consolidados no jornalismo. A maior parte
de nossa discussao se darda em torno do segundo argumento, tendo em conta a

maior complexidade envolvida nesse processo.

3 APOIO DA MIDIA

Quando nos referimos a imprensa, tratamos de médios e grandes veiculos de

comunicag¢ao, que geralmente estao em polo oposto aos populistas, represen-

Esse termo é crucial para o conceito de populismo, segundo varios autores. Em geral, a
nog¢ao de povo é apresentada pelos populistas como sendo uma categoria homogénea e, na
pratica, tem efeito excludente. Por exemplo, na Europa, muitos populistas se referem ao
“povo” como os nativos, em exclusdo aos imigrantes ou descendentes desses.
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tando barreira ao discurso dessas liderancas. No entanto é impossivel tratar a
imprensa de forma homogénea nas democracias. Ainda que, nas tltimas déca-
das, tenha aumentado a preocupacao de pesquisadores com a concentracao dos
meios de comunicacao de massa e com sua submissao a uma elite financeira, é
possivel afirmar que existe significativo nivel de pluralidade na imprensa, com
diferentes vieses editoriais. Assim é normal haver excecoes, de forma que alguns

veiculos realizam cobertura favoravel a candidatos ou governantes populistas.

No Brasil, das grandes redes de TV, a Record apresentou cobertura fa-
voravel a Bolsonaro desde a campanha para as elei¢coes de 2018. Em menor
grau, o mesmo aconteceu com o SBT. A anélise de conteiido de Porto, Neves
e Lima (2020, p. 27) mostra “alinhamento mais forte entre o Jornal da Re-
cord e a candidatura e o discurso do candidato do PSL Jair Bolsonaro” na
campanha presidencial de 2018. A Rede Record é controlada pelo bispo Edir
Macedo, lider da Igreja Universal do Reino de Deus (IURD) e que tem domi-
nio sobre o Republicanos, partido que alicer¢ou o projeto politico dessa igreja
(Dip, 2019). Lideres evangélicos constituiram base de apoio importante para
Bolsonaro. Estudo de Moreira (2023) baseado em postagens de sete importan-
tes lideres evangélicos no Facebook, as vésperas da eleicao de 2022, mostrou
que 20,1% das publicagoes trataram sobre politica e, dessas, em 70% houve

desinformacao.

Quanto ao SBT, vale registrar que o ex-ministro das Comunicag¢oes da
gestao Bolsonaro, Fabio Faria, é genro de Silvio Santos, dono da emissora.
O alinhamento a Bolsonaro rendeu frutos as duas emissoras. Historicamente,
os gastos de publicidade governamental, que representam importante fonte de
receita para a midia brasileira, sao distribuidos proporcionalmente a audiéncia
das emissoras. Porém, em 2019, Record e SBT receberam 46% e 39% mais
verba que a Globo (Governo, 2021), apesar da audiéncia de cada uma ser
menos da metade da emissora carioca (Feltrin, 2019). S6 em 2021 a Globo

voltou a receber a maior fatia, por forca de auditoria do TCUS3.
Dentre as maiores emissoras de radio no pais, aparentemente apenas a
Jovem Pan adotou discurso amplamente favoravel ao governo. E talvez nao seja

coincidéncia o fato de varios anunciantes dessa radio serem empresas aliadas

Em 2021 a distribuicdo da verba publicitaria foi ajustada, e a Globo voltou a receber a
maior fatia, apds auditoria do TCU, que apontou falta de critérios técnicos para o uso da
verba.

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

41



O Espago dos Discursos Antidemocrdticos na Midia

ao governo e de, quando a concorréncia estava cortando custos, a Jovem Pan
ter aumentado investimentos para lancar sua TV e ter aumentado seu lucro
liquido (Ravache, 2022).

Nos EUA, a tensao entre Trump e a imprensa chegou a nivel tao alto
em 2018 que, apos ataques do entao presidente a jornalistas, mais de 300
jornais americanos publicaram no mesmo dia editoriais contra ele, numa ac¢ao
coordenada (Millis, 2018). Ainda assim, o entao presidente obteve por bastante
tempo cobertura favordvel pela Fox News, canal de viés conservador (Deccache,
2021)%.

Na Austria, o FPO (Partido da Liberdade da Austria) regularmente acu-
sava a midia de defender “a elite” e nao tratar o partido de forma justa, mas
com uma excecao: eles nao criticavam o Die Kronen Zeitung, tabloide que, por

longo tempo, apoiou o partido (Mudde; Kaltwasser, 2017).

A India é um caso a parte, em que a chegada do populista Narendra Modi
ao poder teve grande apoio da midia, com a maioria dos canais de televisao
endossando o politico como um lider forte e difamando a oposigdo (Sinha,
2021).

Portanto a convergéncia de interesses entre populistas e meios de comunica-
¢ao (geralmente poucos) é o primeiro fator que apontamos dentre as situagoes
em que, contrariando a regra geral, a midia termina por beneficiar lideres

populistas.

4 O RELEVO DADO PELA MIDIA NA COBERTURA AOS POPULISTAS

O segundo fator diz respeito ao agendamento pela midia de fatos de interesse
dos populistas, em decorréncia do processo de producao de noticias. Embora
parte significativa desse processo seja executada de forma quase automatica e
pouco consciente pelos jornalistas (Wolf, 2003), parece haver intencionalidade
e método por parte dos populistas no uso desses processos a seu favor. Quando

essas liderancas agem ou dao declaragoes de maneira histrionica ou agressiva,

A situagdo mudou no inicio de 2020, quando o canal passou a adotar tom mais critico,
provavelmente pela falta de acdo da Casa Branca durante a pandemia e por conta das
pesquisas que antecipavam a derrota de Trump nas elei¢bes que aconteceriam em novembro
daquele ano. Apds a derrota do presidente a reeleicdo, a audiéncia da Fox News teve uma
queda significativa (Decacche, 2021).
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sabem que isso repercutird na imprensa. Mudde e Kaltwasser (2017) ressaltam
que a abordagem sobre o populismo mais aceita nos estudos de comunicagao
politica relaciona-o a um comportamento politico amador e pouco profissional

com objetivo de maximizar a atencao da midia e o apoio popular.

Essa intencionalidade nos leva a perguntar: ja que os populistas preferem
falar diretamente com seu publico e alimentam o conflito com a imprensa, por
que tentam usa-la a seu favor? A resposta esta no poder de formagao de opiniao
dos grandes meios, bem como na ampla capacidade de agendar os temas que
sao discutidos na esfera publica (Hohlfeldt, 2001).

Apesar da forga das redes sociais como fonte para formacgao de opiniao, a
TV continua relevante. Uma pesquisa apontou que 43% dos brasileiros cos-
tumam se informar pela internet (22% pelas redes sociais e 21% por sites e
portais) e que 40% usam a TV como principal meio de informacao, enquanto
7% utilizam o radio® (Poder360, 2021). A pesquisa também identificou que,
dentre os que se informam pela internet, metade o faz por sites e portais, de
forma que ha grande possibilidade de que boa parte desses tenha como fonte

de informacao sites da imprensa tradicional.

Contudo, considerando o objeto deste artigo, consideramos que mais im-
portante do que o papel da imprensa na formacao de opiniao é o poder de
agendar, de colocar os assuntos na pauta do dia das pessoas. E a chamada
agenda-setting, hipotese bastante aceita no campo da Comunicac¢ao, que con-

sidera que

Em consequéncia da ag¢ao dos jornais, da televisao e dos outros meios
de informacao, o publico é ciente ou ignora, da atencao ou descuida,
enfatiza ou negligencia elementos especificos dos cenarios publicos. As
pessoas tendem a incluir ou excluir dos proprios conhecimentos o que a
midia inclui ou exclui do préprio contetdo. Além disso, o publico tende

a conferir ao que ele inclui uma importancia que reflete de perto a énfase

As duas pesquisas nao sao comparaveis entre si, pois utilizam metodologias bem diferentes.
Importante levar em consideracao também que o Ibope é um instituto mais consolidado no
campo das pesquisas, enquanto o DataPoder é relativamente recente, criado em 2017. Por
fim, um aspecto bem importante é que as pesquisas do DataPoder séo realizadas por telefone
e, segundo especialistas, essa forma de pesquisa ndo atinge muito a classe E, justamente o
publico que tem mais dificuldade de acesso a internet, o que nos leva a crer que o uso da
TV como meio de informagdo é um pouco maior do que o apresentado.
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atribuida pelos meios de comunicac¢ao de massa aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas (Shaw, 1979 apud Wolf, 2003, p. 143).

Algumas explicagoes sdo importantes quando se trata do efeito de agenda-
mento: a) a hipétese trata de efeitos de longo prazo, ou seja, nao se trata de
uma situagdo como “apareceu no jornal, serd discutido logo em seguida”; b) o
poder de agendamento da TV é menor do que o de textos, resultado da maior
descontextualizacao das matérias televisivas; contudo a TV tem maior poder
de dar relevo, de ressaltar algo na discussao ptblica; ¢) o efeito de agendamen-
to é maior para temas sobre os quais ja se tem algum conhecimento prévio; e
d) tao importante quanto a capacidade de agendar os temas é o poder de nao

colocar um tema em discussdo, ou seja, o silenciamento (Wolf, 2003).

Nosso argumento é de que atores populistas tém consciéncia do funciona-
mento da midia e ajustam o tempo e a forma do seu discurso para ganhar
relevo nas coberturas jornalisticas, ainda que negativamente, com o objetivo
de fortalecimento da imagem. Por exemplo, ao desrespeitarem codigos sociais
de vestimentas ou de linguagem, populistas se apresentam como diferentes dos
politicos tradicionais e como lideres corajosos proximos ao povo, em 0posi¢ao
a elite, e ganham espago no noticiario (Mudde; Kaltwasser, 2017). Assim o no-
ticiario negativo termina por corroborar o discurso de luta pelas coisas certas,

mas que a poderosa elite esta contra eles.

Por outro lado, a oposi¢ao a midia funciona como escudo para muitos po-
pulistas. Meeks (2020, p. 215) cita as criticas de Trump a imprensa desde o seu
primeiro tweet, quando usou expressoes como “fake news”, “falha” e “inimiga
do povo americano”. “Ao deslegitimar a midia, Trump pode estar prejudicando
a percepc¢ao publica da imprensa, inoculando-se contra suas criticas e dificul-

tando a midia no seu papel normativo”.

A retorica agressiva, o discurso do bem contra o mal e a grande frequéncia
com que os populistas se posicionam criam uma narrativa de crises constan-
tes. Moffitt (2015) atribui & midia um papel fundamental para o sucesso desses
lideres, na medida em que ele defende que as crises estdo na esséncia do po-
pulismo e que seus atores utilizam a midia para sua performance contra os

responsaveis pela crise. Para ele,

ao invés de apenas pensar sobre a crise como um gatilho do populis-

mo, devemos também pensar em como o populismo tenta agir como
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um gatilho para a crise. Isso se deve ao fato de que as crises nunca sao
fendmenos “neutros”, mas devem ser mediadas e “performadas” por
certos atores. [...] Os atores populistas ativamente participam da ‘espe-
tacularizacao do fracasso’ que delineia a crise, permitindo-lhes colocar
“o povo” contra um outro perigoso, simplificar radicalmente os termos
e o terreno do debate politico e defender uma lideranca forte e acao
politica rapida para evitar ou resolver a iminente crise. [...] Devemos
passar de uma concepgao de crise como algo que é puramente exter-
no ao populismo para outra que reconhece a atuagdo da crise como
uma caracteristica interna do populismo. Em outras palavras, se nao
tivermos a performance da crise, ndo temos populismo (Moffitt, 2015,

p. 190, tradugdo nossa).
Para Moffitt (2015, p. 195), os populistas propositalmente “performam e

perpetuam um senso de crise” para jogar o povo contra o suposto inimigo
(gerador da crise) e, com isso, “legitimar uma forte lideranca, apresentando-se
como vozes da soberania popular”. Ele sugere um modelo de performance de
crise geralmente seguido pelos populistas: 1) identificar uma falha (um desvio
ou problema); 2) elevar essa falha a um nivel de crise, por meio da associagao
dela com uma estrutura mais ampla e incluindo uma dimensao temporal; 3)
enquadrar a dicotomia do “povo” contra os responsaveis pela crise; 4) usar
a midia para propagar a performance; 5) apresentar solugoes simples e uma

lideranga forte; e 6) continuar a propagar a crise.

Mudde e Kaltwasser (2017) também citam o esfor¢o dos populistas em
criar um senso de crise. Os autores citam como exemplo o enquadramento
dado por partidos populistas de extrema direita na Europa ao aumento do
numero de refugiados como “crises imigratérias” que seriam causadas pelos
incompetentes e corruptos partidos tradicionais. Para os autores, esse discurso
termina sendo apoiado pela midia sensacionalista, ainda que nao intencional-
mente. Eles argumentam que o sucesso eleitoral, do agendamento dos temas
e do impacto politico dos populistas esta fortemente relacionado a capacidade
de desenvolver uma narrativa crivel da crise. E também explicam que, ao criar
a sensacao de crise, os populistas passam o senso de urgéncia e importancia
da sua mensagem. E urgéncia e importancia sao duas variaveis que os jorna-
listas consideram fundamentais para definirem o relevo que um fato tera no

noticiario.
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Para além de utilizar a imprensa para manter uma continua sensagao de
urgéncia, o agendamento das crises performadas também tem outra utilidade
para os populistas que alcancaram o poder. Como dissemos anteriormente ao
explicarmos a agenda-setting, nao se deve observar somente o que foi agendado.
Tao importante quanto isso — ou, muitas vezes, bem mais relevante — é o que

foi silenciado.

Um exemplo é o do ex-presidente Bolsonaro, que teve éxito na tatica de
agendar temas por meio de declaracoes ou antincio de decisoes que aparente-
mente sao descabidas, mas que provavelmente tiveram como objetivo silenciar
temas que lhe sao prejudiciais. Em linguagem popular, é o que chamamos de
“cortina de fumaca” O Laboratério de Comunicagao Digital da PUC Minas

(Vieira al., 2021) publicou alguns exemplos:

a) em 1°/3/2019, Bolsonaro foi alvo de criticas e tema de blocos e desfiles
de carnaval. O debate na imprensa era sobre o paradeiro de Queiroz,
assessor de Flavio Bolsonaro que havia sumido. Apenas quatro dias
depois, Bolsonaro fez uma postagem no Twitter com um video obsceno,
que repercutiu bastante. E, no dia seguinte, publicou: “o que é golden

shower?”;

b) em dezembro de 2021, o governo estava sendo cobrado pelo planejamen-
to para a vacinagao contra a Covid. Alguns paises ja haviam iniciado e
o governador de Sao Paulo ganhava destaque na corrida para a vacina.
Em 9/12/21 o governo federal zerou a aliquota de importacao de armas

de fogo, o que gerou grande repercussao na imprensa e nas redes sociais;

c) em 4/3/2021 foi divulgada a compra de uma mansao por Flavio Bolso-
naro, que custou R$ 6 milhoes. No mesmo dia, Bolsonaro fez declaragao
polémica criticando o isolamento social: “Chega de frescura, de mimimi,

vao ficar chorando até quando?”

5 A PRODUCAO DE NOTICIAS
Uma vez explicitados os motivos pelos quais populistas atacam a imprensa,
mas, ao mesmo tempo, tém certa dependéncia dela, passemos ao préximo ques-

tionamento: considerando que os jornalistas provavelmente tém algum nivel de
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consciéncia quanto ao uso da imprensa em beneficio proprio por parte daque-
les que a atacam, por que nao agem de forma diferente, de forma a dar tanto
destaque aos populistas?

A resposta esta relacionada as rotinas de producgao de noticias. Para melhor
compreensao, faz-se necessario introduzir a teoria do Newsmaking. Wolf (2003,
p. 185) explica que pesquisa realizada por White em 1950 partiu do conceito
de gatekeeper (selecionador) para estudar o processo do fluxo de noticias nos
jornais “e, sobretudo, para definir os pontos que funcionam como ‘cancelas’,
que determinam se a informacgao passa ou é rejeitada”. A pesquisa demonstrou
que havia uma série de critérios que eram levados em consideragao para defi-
nir se um fato viraria matéria e qual o espaco que ele ocuparia no jornal, bem
como a forma como seria apresentado. Tais critérios eram utilizados de forma
semelhante entre diferentes jornalistas, que se referenciavam mais em outros
jornalistas e em seus superiores do que nos leitores nesse processo de gatekeep-
ing. Isso resulta numa construcao social dos critérios de noticiabilidade pelos

jornalistas (Wolf, 2003).

Portanto, na producao cotidiana de informacao, os jornalistas utilizam os

¢

denominados “valores-noticia” para suas decisoes, de forma complementar e
hierarquizada. Ou seja, no processo de decisdo, se um acontecimento deve virar
noticia e que relevancia essa noticia tera no espago (ou no tempo) do jornal,
o profissional utiliza varios critérios ao mesmo tempo e, dentre esses, elege
aqueles que sdo mais fortes de acordo com o fato em questéao.

Essa analise nao é formal; ela é realizada de forma rapida, pouco consciente,
quase intuitiva. Por exemplo, se um jornalista recebe demanda para noticiar
que um politico deu uma declaracao negativa sobre outro, ele vai se fazer
algumas perguntas, com base nas variaveis de cada critério: os envolvidos tém
projecao nacional ou s6 local? Se local, sao da area de atuagao do meu jornal?
A fonte é confiavel? O que foi dito impacta muita gente? Essa declaragiao é
novidade ou ja foi dita e publicada antes? E uma declaracdo com teor muito
negativo? E possivel narrar o fato como uma histéria — com inicio, meio e fim
— ou ainda nao houve conclusao? O fato foge do normal ou é corriqueiro? O
fato é de interesse geral ou s6 de um puiblico especifico?

Uma vez explicado o conceito de critérios de noticiabilidade e como esses
critérios sao utilizados, passemos a exposicao dos valores-noticia que enten-

demos que sao usados por populistas para obter mais destaque na midia: a)
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referéncia a elites; b) imprevisibilidade e capacidade de entretenimento; c)
negativismo; d) infragao; e) conflito ou controvérsia; f) personalismo; e g) sim-

plificacao.

a Referéncia a elites

Galtung e Ruge (1965, p. 68) apontam que, “quanto mais um evento diz res-
peito a pessoas da elite, é mais provavel que ele se torne noticia”. Golding
e Elliot (1979 apud Wolf, 2003) dizem que situagoes com essa caracteristica
devem ser noticiadas, ainda que sejam enfadonhas, repetitivas ou pouco visu-
ais e que noticias da politica e externas ganham mais destaque. Wolf (2003)
explica que as elites institucionais sao ainda mais noticiaveis, pois a lideranca

é formal.

Boa parte desse valor-noticia ¢ explicado pelo fato de que nao ha melhor
maneira de traduzir para o piblico o que a instituicao “pensa” do que a imagem
e a voz de seus dirigentes. O trabalho de apuracdo de noticias é penoso e
exige rapidez. A apuracao exige fontes confidveis. Nesses termos, obter uma
declaracao da instituicdo por meio do lider principal é a melhor forma de

poupar tempo e trabalho e de ter uma matéria com fonte autorizada.

Dessa forma, o relevo conferido a um candidato a mandatario ou um pre-
sidente da Republica fazem com que os jornalistas terminem por fazer uma
ampla cobertura de suas ac¢oes e declaracoes. Ou seja, grande parte de agenda

publica pessoal ou institucional desses lideres vira noticia.

b Imprevisibilidade e capacidade de entretenimento

O equilibrio entre noticias densas e leves faz parte do procedimento dos jor-
nais, sendo a “composi¢ao” também um valor-noticia (Galtung; Ruge, 1965).
Ao mesmo tempo que as noticias consideradas importantes (economia, poli-
tica) devem entrar sem muito questionamento, os jornalistas noticiam fatos
de pouca importancia, mas que costumam atrair a atencao do leitor/especta-
dor. A necessidade de composi¢ao nos leva ao segundo valor-noticia de nosso

interesse: a imprevisibilidade.

Galtung e Ruge (1965) explicam que, como todos nés temos uma deter-

minada imagem mental do que é ou nao esperado do mundo que nos cerca,
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muitas “news” sao recepcionadas como “olds”, uma vez que correspondem ao
que ja era esperado. Assim, o que é diferente ganha destaque e atrai a atencao,
por isso fatos insélitos costumam ter seu espago garantido nos jornais. Uma
maxima do meio jornalistico expressa bem isso: “se um cachorro morde uma

pessoa, nao € noticia; mas se uma pessoa morde um cachorro, ai vira noticia”.

O valor-noticia da imprevisibilidade é proximo ao que Golding e Elliot
definiram como “capacidade de entretenimento”. “Interessantes sao as noticias
que buscam dar ao evento uma interpretacao baseada no lado do ‘interesse
humano’, do ponto de vista insélito, das pequenas curiosidades que atraem a
atencao.” (Wolf, 2003, p. 213). Para os autores, o entretenimento encontra-se

em posicao elevada dentre os valores-noticia.

Assim, quando o ex-presidente Bolsonaro compartilhou no Twitter um vi-
deo de teor sexual criticando um casal gay no carnaval e ainda pediu para as
pessoas comentarem, ganhou nao s6 em engajamento nas redes sociais (mais
de um milhdo de visualizagbes em poucas horas), mas também obteve espa-
¢o no noticiario, ja que compartilhar um video com esse teor nao ¢ atitude
esperada de um presidente da Reptublica. Para aproveitar o engajamento, no
dia seguinte (6/3/2019) Bolsonaro fez nova postagem somente com a frase:
“O que é golden shower”. Ainda que nao houvesse qualquer informacao nova
ou relevante, os grandes veiculos de comunicacdo novamente repercutiram o

tema.

De forma semelhante, o entdo candidato Trump angariou relevo na midia
americana com suas gafes e mentiras, como a alegacao de que Obama nao
era americano nato e as criticas ao senador John McCain (Da Empoli, 2021,
p. 110-111)%. Nessa expectativa, “O megafone de Trump é a incredulidade e a
indignacao das midias tradicionais que caem em todas as suas provocagoes” e,
sendo assim, “elas fazem publicidade para ele e, sobretudo, dao credibilidade
a sua reivindicacao, a priori absurda para um bilionario nova-iorquino, de ser
o candidato anti-establishment” (Da Empoli, 2021, p. 112).

6 Os apelidos infantis que Trump deu aos outros candidatos republicanos (Da Empoli, 2021)
sdo outro exemplo de comportamento inesperado para alguém que ocupa a Casa Branca.
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¢ Negativismo

“Bad news is good news” é outra maxima do jornalismo. As noticias nega-
tivas costumam atrair mais a atencao do publico do que as positivas, sendo
a “referéncia a algo negativo” mais um valor-noticia citado por Galtung e
Ruge (1965). Segundo os autores, isso ocorre por uma série de razoes: I) as
noticias negativas tém maior frequéncia, sdo mais rapidas: é mais simples e
mais rapido destruir algo do que construir; IT) hd mais consenso social sobre
a interpretacdo de um fato como negativo do que o contrario; III) segundo
a Teoria da Dissonancia Cognitiva, as pessoas tendem a tentar diminuir suas
incongruéncias e as noticias negativas teriam um papel nesse processo. Por
exemplo, em épocas de crises, as noticias que nao sao sobre a crise tenderiam a
ser mais negativas (para diminuir a incongruéncia, em termos de comparagao)
em vez de positivas (como forma de compensagio); e IV) noticias negativas

sao mais inesperadas, geralmente se referem a eventos mais raros.

Liderancas populistas ganham espacgo na agenda da imprensa de duas for-
mas com base nesse valor-noticia: ao serem enquadrados pela midia de forma
negativa por suas declaragdes ou agoes e ao agirem ou falarem negativamente
sobre pessoas e instituicoes. Considerando que em geral populistas se colo-
cam como anti-establishment, boa parte de seu discurso ja é negativa, contra
o sistema.

Citamos como exemplo o italiano Beppe Grillo, em seu blog (iniciado em
2005), que “surfa sobre temas populares que estimulam o ressentimento com o
establishment politico e financeiro: a corrupcao dos homens ptublicos, os abu-
sos das grandes empresas a custa dos pequenos acionistas, a precarizacao do
trabalho” (Da Empoli, 2021, p. 46). Também sdo exemplos: os ataques de
Bolsonaro ao STF e aos partidos de esquerda e o discurso de Orban (Hun-
gria) contra os imigrantes (Krakovsky, 2019), assim como o de Marine Le Pen
(Franga) e de outros populistas europeus, bem como a retérica do venezuelano

Hugo Chavez contra os EUA.

d Infracao

Ericson, Baraneck e Chan (1982 apud Traquina, 2005) trataram do valor-
noticia “infracao”, espécie de “policiamento informativo” sobre questoes rela-

cionadas a corrupc¢ao, direitos humanos e procedimentos legais. “Funcionarios
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publicos em burocracias estatais, especialmente os mais diretamente envolvi-
dos na prestacao de servicos aos cidadaos, sao regularmente investigados”
(Traquina, 2005, p. 76).

Esse valor-noticia traz exposicdo para os populistas por trés caminhos:
I) quando jornalistas fazem investigagdes e dentncias contra o establishment
dos quais os populistas ainda nao fazem parte, o que ajuda no discurso pré-
mudanga (ex: cobertura da Operagao Lava-Jato); II) quando populistas sao os
denunciantes (ex: discurso de dentncias contra o PT por Bolsonaro e aliados);
e I1T) quando os populistas estao no poder e ha dentincias contra eles veiculadas
na imprensa, situacao geralmente justificada com o discurso da grande midia
mentirosa e a favor dos interesses das elites e, portanto, deve ser desacreditada
(ex: cobertura critica da Globo sobre Bolsonaro, com consequentes reacoes
dele a emissora, chamada pelos seus apoiadores de “Globolixo”). Importante
citar que esse valor-noticia tem certa associagdo com o “negativismo” (topico

anterior).

Conflito ou controvérsia

O valor-noticia do conflito ou controvérsia, definido por Traquina (2005), é

ligado ao do tépico anterior. Trata-se da

Violéncia fisica ou simbolica, como uma disputa verbal entre lideres
politicos. A presenca da violéncia fisica fornece mais noticiabilidade e
ilustra de novo como os critérios de noticiabilidade muitas vezes exem-
plificam a importancia da quebra do normal. Na politica, certamente,

a violéncia representa uma quebra do normal (Traquina, 2005, p. 84).

Assim, quando o entdo deputado federal Jair Bolsonaro (2018), que nunca
obteve destaque na midia pela atuacao parlamentar, faz declara¢des como
as seguintes, ele termina por obter destaque: “Eu jamais ia estuprar vocé
porque vocé nao merece” (2014, a deputada Maria do Rosério); “Pela meméria
do coronel Carlos Alberto Brilhante Ustra, o pavor de Dilma Rousseff [..]”
(Votagdo do impeachment de Dilma Rousseff, 2016, quando homenageou o

conhecido torturador da ditadura militar)”.

Importante citar que, para o valor-noticia “Conflito ou controvérsia”, essa violéncia nao é
necessariamente direcionada a um politico, mas costuma estar no meio politico. Citamos
como exemplos as ofensas de Trump contra uma jornalista de TV (“Ela tem sangue saindo
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Prova da preferéncia do ptblico pelo conflito politico foi obtida por pesquisadores
da Universidade de Cambridge em analise de quase trés milhoes de postagens
no Facebook e no Twitter. Quando a mensagem é de ataque ao grupo politico
adversario, ha possibilidade significativamente maior de ser compartilhada em
relagdo a mensagens de apoio ao préprio partido (Rathje; Van Bavel; Van der
Linden, 2021).

f Personaliza¢do

A personalizagdo é um valor-noticia descrito por Galtung e Ruge (1965) e
por Ericson, Baraneck e Chan (1982 apud Traquina, 2005). Via de regra, as
noticias sao apresentadas ressaltando os personagens envolvidos e, se ha varios
atores, a tendéncia é que alguns sejam ressaltados. Isso facilita a compreensao
do publico®.
Quanto mais personalizado é o acontecimento mais possibilidades tem
a noticia de ser notada, pois facilita a identificacdo do acontecimento
em termos “negativo” ou “positivo”. Por personalizar, entendemos val-
orizar as pessoas envolvidas no acontecimento: acentuar o fator pessoa.
[...] Intimeros estudos sobre o discurso jornalistico apontam para a
importancia da personalizacao como estratégia para agarrar o leitor
porque as pessoas se interessam por outras pessoas. (Traquina, 2005,
p. 92).

de tudo que é lugar”) e a imitacdo que ele fez de um reporter deficiente fisico que o havia
criticado (Da Empoli, 2021, p. 110-111).

Galtung e Ruge déo cinco explicagbes para a personalizacido por parte da imprensa: a) a
personalizacdo resulta do idealismo cultural, que considera que o homem é dono de seu
destino e os acontecimentos sdo entendidos como consequéncia da agdo do livre arbitrio;
b) personalizacdo é uma consequéncia da necessidade por significado e consequentemente
por identificagdo. Pessoas sdo mais adequadas (do que coisas, institui¢oes etc.) a servirem
como objeto de identificacdo negativa ou positiva por meio de um miz de projecdo e empa-
tia; ¢) personalizacdo é um resultado do valor-noticia “frequéncia”. O intervalo de agdo das
pessoas é muito mais préximo do tempo de publicacao (e, portanto, de necessidade de atual-
izacao) dos meios de comunicagio do que o intervalo de agao de estruturas; d) personalizagao
também pode ser vista como consequéncia direta do valor-noticia “Referéncia a elites”; e
e) o foco nas pessoas estd em maior sintonia com a necessidade de coletar informagoes de
forma rapida e certeira inerente ao jornalismo. Por exemplo, com uma entrevista e uma foto
do presidente da Camara ji se tem uma noticia, enquanto se o foco fosse a estrutura insti-
tucional teria de haver varias entrevistas, confirmacées de dados etc., tornando o processo
muito custoso.
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Nesse sentido, nao é dificil imaginar que a cobertura jornalistica sobre
fatos relacionados a institui¢oes complexas — como o Congresso Nacional ou o
Judiciario — é centrada nos seus principais atores. Na TV e no radio, muitas
vezes a noticia é dada de uma forma rapida, com foco em um personagem,
quando h& consenso, ou em dois personagens principais em oposi¢ao, quando

ha um dissenso.

Sabemos que o foco na figura de uma lideranca forte ¢ uma caracteristica
apontada por varios estudiosos do populismo (Sinha, 2021; Mudde; Kaltwasser,
2017). Essa centralidade na figura do lider em detrimento das estruturas
termina sendo fortalecida por essa forma como a imprensa narra e apresenta

os fatos.

Para Mudde e Kaltwalsser (2017), a forma por exceléncia da mobilizacao
populista é a de um individuo que faz campanha e angaria apoio com base
no seu apelo pessoal, na maioria das vezes independentemente da organizagao
partidaria.

Pense em Rafael Correa no Equador, Pim Fortuyn na Holanda, Al-

berto Fujimori no Peru, Beppe Grillo na Italia, Ross Perot nos Estados

Unidos ou Thaksin Shinawatra na Tailandia. Em todos esses casos, a

maioria dos seus apoiadores sentiu uma conexao pessoal (ou personal-

izada) com o lider, que os mobilizou puramente de cima para baixo.
(Mudde; Kaltwalsser, 2017, p. 43).

Mudde e Kaltwalsser (2017) afirmam ainda que, apesar de essas liderancas
personalistas serem encontradas em todo o mundo, elas sao mais prevalentes
em algumas regides, como a América Latina e alguns paises orientais (como

Coreia do Sul e Taiwan). Esses paises tém em comum o fato de ainda serem

democracias em desenvolvimento, com sistema presidencialista e partidos politicos

relativamente pouco institucionalizados.

Simplificacdo

O jornalista é um narrador de fatos e precisa apresenta-los de forma a facilitar
a compreensao pelos demais. Uma sequéncia de fatos que por vezes tem varias
causas e consequéncias geralmente é apresentada em segundos ou em poucas
linhas. Para isso, o profissional devera priorizar sempre o mais importante.

Ainda assim nao é dificil entender que muito fica de fora nessas narrativas, de
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forma que o reducionismo faz parte do jornalismo. E impossivel noticiar sem
simplificar.

O valor-noticia “simplificagao”, descrito por Ericson, Baranek e Chan (1982
apud Traquina, 2005), é muito préximo ao de “clareza” (unambiguity) apre-
sentado por Galtung e Ruge (1965). Os autores defendem que os fatos mais
complexos e ambiguos tém menor chance de serem noticiados. Ao mesmo
tempo, se um fato deve entrar no jornal em razao de outros valores-noticia,
ainda que seja complexo ou ambiguo, ele tera de ser simplificado para facilitar
o entendimento do publico. “Os jornalistas tém obrigacao de escrever de uma
forma facil de compreender; por simplificacdo, portanto, entendemos tornar
a noticia menos ambigua, reduzir a natureza polissémica do acontecimento”,

explica Traquina (2005, p. 91).

Na maioria das vezes, a simplificacdo tende a adjetivagao dos fatos ou das
pessoas, numa, espécie de dualidade. Esse reducionismo dos acontecimentos
aliado a dualidade moral pode ser bastante 1til para as narrativas populistas,
as quais estudiosos do fendmeno atribuem a caracteristica de serem simplistas
e de enfatizarem a luta do bem contra o mal. Segundo Mudde e Kaltwalsser
(2017), para além da falta de acordo na academia sobre os atributos que de-
finem o populismo, ha um consenso de que todas as formas de populismo
incluem algum tipo de apelo a “o povo” e uma dentncia contra “a elite” — ou

seja, o povo bom contra a elite ma.

Além da simplificacao das rela¢oes por meio dessa dualidade do bem contra
o mal, as solugoes que costumam ser apresentadas pelos lideres populistas vao
na mesma linha: sao receitas simplistas para questoes bastante complexas.
Segundo Mounk (2019, p. 57), essas solugoes superficiais atendem ao desejo
dos eleitores, que “nao gostam de pensar que o mundo é complicado” e “nao
gostam de escutar que nao ha resposta imediata para seus problemas”. Para o
autor, “diante de politicos que parecem cada vez menos capazes de governar
um mundo cada vez mais complexo, muitos estao propensos cada vez mais
a votar em quem promete solugoes simples” (Mounk, 2019, p. 57). Assim, a
escolha por parte dos jornalistas de fatos mais faceis de serem explicados estéa

em consonancia com essa caracteristica do populismo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Retomamos aqui a questao central deste artigo: As tensoes entre populistas
e imprensa dao a impressao de que esses dois atores geralmente estao em
campos opostos. Contudo consideramos importante fugir da andlise simplista
baseada na dualidade. Como demonstramos, em alguns poucos casos, ha apoio
explicito de parte da midia a projetos populistas. E as explicagoes para isso

podem ser tanto ideologicas quanto mercadologicas.

No entanto o segundo fator de como a midia termina por beneficiar lid-
erancas populistas é o que mais nos interessa. Nosso argumento é de que, por
mais que ambos os lados apresentem o outro como inimigo, a relagao imbri-
cada entre meios de comunicacao e politica leva a uma necessaria convivéncia

entre imprensa e populistas, cada qual com seus interesses e contradigoes.

Do lado dos populistas, por mais que atualmente eles contem com as redes
sociais, os meios de comunicacao tradicionais continuam tendo importancia
(ainda que em declinio) na formagao de opiniao e, principalmente, no agenda-
mento do que sera discutido na esfera publica. Assim, esses atores se utilizam
de estratégias para manter-se em constante evidéncia na midia, dentre as quais
citamos: a fabricacao de crises, mantendo-se um senso de urgéncia por parte
do ptblico e focando na performance mididtica (Moffitt, 2015); e um com-
portamento diferente do esperado (procurando diferenciar-se da imagem do
politico tradicional), frequentemente marcado por declara¢oes polémicas ou
agressivas.

Do lado dos jornalistas, as rotinas de producgao consolidadas ao longo de
décadas que guiam as escolhas e o relevo dado aos fatos que virardao noticia,
juntamente com a situacao de declinio financeiro do jornalismo atualmente,
colocam-nos numa situagao em que, por mais que haja consciéncia de que
eventuais outros assuntos sejam mais importantes, terminam por enfatizar
performances de atores que chamardo a atencao do publico, na maioria das
vezes negativamente. Como ja citado, negativismo, infracao e conflito ou con-
trovérsia sao valores-noticia relevantes (Galtung; Ruge, 1965; Traquina, 2005)
e o conflito ganha mais atengdo do publico (Rathje; Van Bavel; Van der Lin-
den, 2021).

A imprensa vive um momento desafiador. Se antes era vista como o “quarto

poder”, hoje declina frente as novas midias e aos novos habitos de informacao.
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Pesquisa realizada em 2018 mostrou que 40% dos jornalistas da América Latina
e 26% do mundo apontam a queda de receita de publicidade das empresas de
midia como a maior ameaga para o jornalismo (Julio, 2018).

Essa queda de receita leva as empresas a lutarem por mais audiéncia, com
a diminui¢do do foco nos problemas politicos sérios e maior quantidade de
noticias com apelo, como crime e corrupcao, o que alimenta o discurso pop-
ulista (Mudde; Kaltwasser, 2017). E, apesar de a imprensa em sua maior
parte ser um bastiao contra apelos populistas, nao consegue sair da incomoda
situacao de nao poder ignorar essas liderancas, uma vez que a tendéncia deles a
espetacularizacao gera noticias e consequente receita de publicidade. A dupla
de autores explica que isso cria uma cultura politica que nao é necessariamente
populista, mas que é mais apta a reproducao das mensagens populistas.

Podemos citar mais duas razoes pelas quais silenciar os arroubos populistas
nao tem sido uma opcao viavel para a imprensa. Primeiro porque, como ja
vimos, com a ascensao das redes sociais, a imprensa ja nao detém o monopdlio
da informacao de massa e, assim, a informacao se tornaria ptublica por outro
meio. Em segundo lugar, porque o siléncio da imprensa embute o risco de
parcela importante da sociedade nao tomar conhecimento de situagoes contra
as quais se pode e/ou se quer lutar. Dessa forma, nao ha solucao facil para
esse dilema de dar ou nao relevo ao discurso populista na imprensa.

Urbinati (2014) leva a discussao sobre a relagao entre midia e politica para
outro rumo. Segundo a autora, a democracia vive trés tipos de desfiguracoes: o
mito epistémico, o populismo e a democracia plebiscitaria. Ainda que distinga
as duas ultimas, ha notavel aproximacao entre os dois conceitos. Ela argu-
menta que, na democracia contemporanea, os partidos mudaram de fungao,
mas nao perderam importancia. E essa mudanga resultou na transformacao
de uma democracia representativa para uma democracia plebiscitaria — ou
democracia da audiéncia — baseada no consumo de informacgao. Segundo ela,
apesar de a tecnologia dar mais transparéncia e ter o poder de gerar mais
acao por parte do cidadao, o que tem acontecido é justamente o contrario: as
pessoas se tornaram mais passivas ao assistir a todo o espetaculo politico pelo

video.

Urbinati (2014) utiliza como exemplo a passividade dos italianos frente
aos escandalos do entdao primeiro-ministro Silvio Berlusconi, que vivia sob

permanente olhar de parte da midia italiana, que por vezes parecia menos
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interessada no seu comportamento desregrado do que na satisfacao da sede de
escandalos por parte do publico. A autora argumenta que o fato de a midia
ressaltar o fator estético em detrimento da compreensao dos fendmenos e da
participacao politica resulta numa opiniao publica que julga mais com base no
emocional do que no fato politico ou moral.

Concluindo, reafirmamos que nao ha saida facil na forma como a midia
deve lidar com atores populistas. Mas é preciso ter sempre em mente que a
imprensa tem um papel importante na democracia e, nesse sentido, é necessaria
a busca de solugoes para nao se deixarem usar como palco para discursos
contra a propria democracia e contra o que ela defende, que jamais devem ser

amplificados.

O constitucionalista Karl Loewenstein (1937), criador da Teoria da Democ-
racia Militante, advoga que a democracia tem de se autopreservar quando con-
frontada por aqueles que a querem sufocar. Mesquita Junior (2023) explica
que a teoria surgiu no contexto da ascensao de regimes autoritarios, como o
fascismo na Italia, nazismo na Alemanha e o stalinismo na Unido Soviética.
Loewenstein concluiu que a tolerancia democratica estava sendo usada por
atores autoritarios para sua propria destruicao, tudo sob a protecao dos dire-

itos fundamentais e do Estado de Direito.

Calculando habilmente que a democracia nao poderia, sem abnegagao,
negar a qualquer 6rgao de opiniao publica o pleno uso das instituicoes
livres de expressao, imprensa, reuniao e participagao parlamentar, ex-
poentes fascistas desacreditam sistematicamente a ordem democratica
e a tornam invidvel, paralisando suas funcoes até que o caos reine
(Loewenstein, 1937, p. 424).

De forma semelhante, talvez seja o momento de a midia reagir, adotando
uma postura de “imprensa militante”, diminuindo o relevo concedido aos dis-
cursos populistas e autoritarios, que vao de encontro a propria existéncia dos

meios de comunicacao plurais e democraticos.
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Resumo: O artigo analisa as estratégias mididticas dos candidatos ao governo de
Minas Gerais em 2022 que polarizam a disputa — o governador Romeu Zema (Novo)
versus o ex-prefeito de Belo Horizonte Alexandre Kalil (PSD). Verifica-se, a partir
da andlise dos programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE),
de que forma os atores politicos, que ingressaram na politica como outsiders em
campanhas anteriores, deixam de lado o discurso antipolitica e buscam uma narra-
tiva de conciliagdo. Kalil foi eleito prefeito em 2016, com um discurso excéntrico e
antissistema, sendo candidato pelo PHS (partido nanico), com poucos segundos no
Horario Eleitoral. Em 2022, abandona a narrativa antipolitica e enfatiza, em seus
programas na TV, a forte alianca com o entao candidato a presidente Luiz Inacio
Lula da Silva (PT), tendo sido candidato por uma frente de centro-esquerda. J4 Ze-
ma (Novo), que também se tornou governador em 2018 com a proposta de romper
com o sistema politico tradicional, em 2022 forma uma ampla coligacao de centro-
direita e direita e busca, dessa vez, colocar-se como um gestor bem-sucedido, sem
negar as suas aliancas com as forgas politicas tradicionais.

Palavras-chave: cultura politica; eleicdo; horario gratuito de propaganda eleito-
ral (HGPE).
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Outsiders ou Candidatos Sistémicos?

OUTSIDERS OR SYSTEMIC CANDIDATES?: THE
STRATEGIES OF CANDIDATES ROMEU ZEMA
(NEW) AND ALEXANDRE KALIL (PSD) IN THE

DISPUTE FOR GOVERNMENT OF MINAS GERAIS

Abstract: The article analyzes the media strategies of the candidates for the
government of Minas Gerais in 2022 that polarize the dispute — governor Romeu
Zema (Novo) versus the former mayor of Belo Horizonte Alexandre Kalil (PSD). It
can be seen from the analysis of the Free Electoral Propaganda Schedule (HGPE)
programs how political actors, who entered politics as outsiders in previous cam-
paigns, leave aside the anti-politics discourse and seek a narrative of conciliation.
Kalil was elected mayor in 2016, with an eccentric and anti-system speech, being a
candidate for the PHS (runtary party), with just a few seconds left in the Election
Time. In 2022, he abandons the anti-political narrative and emphasizes, in his TV
programs, the strong alliance with the then candidate for president Luiz Indcio Lula
da Silva (PT), having been a candidate for a center-left front. Zema (Novo), who
also became governor in 2018 with the proposal to break with the traditional po-
litical system, in 2022, forms a broad coalition of center-right and right and seeks,
this time, to position himself as a well-established manager, without denying its
alliances with traditional political forces.

Keywords: political culture; election; free electoral propaganda hours (HGPE).
1 INTRODUCAO

A politica é a esfera da imprevisibilidade e, por mais que haja uma crescente
profissionalizacao das campanhas eleitorais, ha fatores que podem impactar
nos cenarios e alterar previsoes, por exemplo, sobre candidaturas favoritas ou
a respeito de liderancas consolidadas. Essa visao pode ser vislumbrada ja no
realismo politico de Maquiavel que, em pleno século XVI, ao escrever o seu
livro que se tornou um classico — “O Principe” — , tratava de como a busca
e a manutencao do poder sao pautadas pela razao, mas que cabe ao bom
governante (bom principe) ser dotado de virta e fortuna, tendo a habilidade
de articula-las. Para o pensador, a virtd estava nas habilidades ou virtudes
necessarias a um governante, mas ha também a fortuna, que se refere a sorte,
a0 acaso e as condigdes que marcam o contexto de uma disputa. Trazendo para
os tempos atuais, apesar de a politica ter se tornado altamente planejada, com
a contratagao de profissionais de comunicagao, consultores de marketing, nem
sempre é possivel controlar variaveis que dizem respeito a uma série de variaveis

que fogem ao controle.

No caso do Brasil, desde a eleicdo de 1989 até a disputa de 2022, o pais

vivenciou um ciclo politico marcado pelo dominio de alguns grupos politicos,

Conexiio Poltica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.5997 | 64



Carla Montuori Fernandes, Luiz Ademir de Oliveira, Fernando de Resende Chaves € Arthur Raposo Gomes

mas também por muitas incertezas. Depois de nove elei¢oes presidenciais, pas-
sou por hegemonias do PSDB — com Fernando Henrique Cardoso eleito em
1994 e 1998, pela era do PT, com dois governos do entao presidente Luiz
Inacio Lula da Silva e, em seguida, da sua sucessora, Dilma Rousseff, também
petista — 2002, 2006, 2010 e 2014. Mas, em funcao de crises econdémica, institu-
cional e politica, os petistas viram o seu poder se esvaziar com o impeachment
da entao presidente Dilma em 31 de agosto de 2016. Com a Operacao Lava
Jato, deflagrada em 2014, liderancas importantes dos governos petistas foram

condenadas e presas, inclusive o ex-presidente Lula, em abril de 2018.

A vitéria do candidato Jair Bolsonaro em 2018 por um partido nanico —
o entao PSL, que tinha apenas um deputado na Camara dos Deputados —
marcou uma nova fase da politica brasileira com a ascensao de figuras que se
intitulavam outsider*s* da politica ou antissistema, como o atual presidente.
Foi um periodo de ampla rejeicao as instituigoes politicas e o declinio de par-
tidos tradicionais e fortes, como PSDB, PT, MDB. Com uma pauta liberal
na economia e muito conservadora sobre os costumes, na defesa da familia,
de valores tradicionais, a figura excéntrica de Bolsonaro intensificou uma forte
polarizacao no pais entre bolsonaristas de direita e a frente de centro-esquerda

liderada por Lula, mesmo preso.

Em 2021, Lula foi, entao, inocentado dos processos da Lava Jato e recupe-
rou os seus direitos politicos gragas as decisoes do Supremo Tribunal Federal,
que viu forte parcialidade do entao juiz Sérgio Moro nas decisoes sobre o ex-
-presidente. Moro havia entrado para o governo Bolsonaro como ministro de
Defesa e Seguranca Publica, revelando uma ligacdo com os grupos de direita
que se rebelaram contra os governos do PT. Nessa onda de intensas mudangas,
surgiram muitas liderancas regionais também que se colocaram como outsiders
da politica, como é o caso, em Minas Gerais, do ex-prefeito de Belo Horizon-
te, Alexandre Kalil (PSD), que, em 2016, nesse clima de criticas aos partidos
tradicionais, ingressou como candidato e elegeu-se para o comando da capital
mineira também por um partido nanico, o PHS. Sem se envolver com partidos
tradicionais, colocou-se como um antissistema e derrotou partidos consolidados
em Minas Gerais, como PSDB e PT. Em 2018, o empresario Romeu Zema, do
entao criado Partido Novo, surgiu no cenario politico e, na onda bolsonarista,

elegeu-se governador.
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Discute-se, no Brasil, a crise institucional, politica e economica que emerge
a partir de 2013 e que tem sido visto como um dos fatores que facilitou a
emergéncia da direita populista e do bolsonarismo. Entretanto Limongi e Fi-
gueiredo (2017) explicam que atribuir causas institucionais a crise politica que
se instaurou a partir da eleicao de 2014 é desconsiderar as diversas dimensoes
que se cruzam. Os autores citam a polarizacao politica que ja marcou a disputa
eleitoral entre Dilma versus Aécio Neves, levando o PSDB a pedir a reconta-
gem dos votos. Ademais, desde as Jornadas de Junho, ja ganhava corpo uma
crise econdémica que se acentuou e interagiu com a crise de governabilidade
(Limongi e Figueiredo, 2017).

Num cenario de crise politica e economica, as eleicbes apontavam para a
polarizacao, mas, paradoxalmente, marcou também o retorno gradativo das
forcas tradicionais, como a vitéria dos partidos do Centrao em 2020. Nesse
sentido, figuras como Kalil, antes outsiders, ja estavam inseridas no sistema
politico. Na eleicao daquele ano, ele reelegeu-se prefeito de Belo Horizonte,
com mais de 63% dos votos no primeiro turno, numa disputa com 15 candida-
tos. Tornou-se um lider em ascensao e, aos poucos, aproximou-se dos partidos
de centro-esquerda, como PT, PSB, PCdoB. Até para manter um espac¢o no
meio politico, colocou-se como o contraponto a Zema em Minas Gerais, que
defende posicoes de direita. Em 2022, veio o embate entre dois que até en-
tao cresceram na onda antissistema, mas que, para governar, aliaram-se aos

partidos tradicionais.

A eleicao de 2022 para o governo de Minas marcou uma federalizacao da
disputa nacional, principalmente no segundo turno. No primeiro turno, Ka-
lil assumiu a sua alianca com Lula, enquanto Zema manteve-se distante da
disputa presidencial. O governador elegeu-se com 56% dos votos diante de
35% de Kalil. O ex-prefeito de Belo Horizonte adotou uma imagem diferente
das eleicbes municipais de 2016 e 2020 quando assumia uma postura forte-
mente personalista, excéntrica e marcada por polémicas. Em 2022, buscou se
posicionar como um conciliador ao articular o apoio de uma frente de centro-
esquerda, tendo Lula como seu principal cabo eleitoral. No segundo turno da
disputa presidencial, Zema assumiu o comando da campanha de Bolsonaro em

Minas Gerais.
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Apesar da reducgao do tempo do Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), ocorrida em 2015, a televisdo ainda mantém uma audiéncia gran-
de em boa parte do eleitorado, de menor renda, escolaridade e pessoas mais
velhas. Segundo Valéria Cabrera e Fabiola Brigante Del Porto (2022), dados
da pesquisa “A cara da democracia”, organizada pelo Instituto da Democra-
cia (INCT-IDCC)[ 5], revelam que as noticias da televisdo permanecem ainda
como o principal meio de informacao sobre politica dos brasileiros, citado por
38% dos entrevistados em 2022. O percentual caiu em relacao a 2018, quando
mais de 50% apontavam a TV, mas continua sendo a midia mais citada. Os
dados apontam ainda que mulheres, pessoas com menor nivel de escolaridade
e com mais de 50 anos se informam mais sobre politica pelos noticiarios na

televisdo.

Sabendo da importancia da TV como principal meio de informacao politica
para parte expressiva do eleitorado e de como as campanhas utilizam as midias
de forma hibrida — massivas e digitais —, o presente artigo analisa as estratégi-
as de comunicagao no Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na
TV na eleicao para o governo de Minas Gerais em 2022. Sao analisados os 30
programas do candidato e ex-prefeito Alexandre Kalil (PSD) e 14 do governa-
dor e candidato a reeleicdo Romeu Zema (Novo), veiculados em cadeia de TV,
apontando as principais tematicas, focadas, principalmente, na construcao da
imagem dos candidatos, os ataques aos adversarios e as posi¢oes adotadas em

questoes politicas com um viés de centro-direita ou centro-esquerda.

AS RELACOES ENTRE A POLITICA E A ESFERA MIDIATICA

Ao apontar a atualidade do realismo politico de Maquiavel, que ja destacava
que a vida social é marcada pela busca e manutencao do poder, ¢ importante
entender o conceito. Thompson (2013) trabalha com a intensifica¢ao da circu-
laridade de bens simbdlicos para falar de poder. Trata-se da consolidacao do
que Bourdieu (1998) conceitua como o poder simbdlico. Thompson, com base
na obra de Max Weber, apresenta quatro tipos de poder: (a) coercitivo; (b) po-
litico; (c) econdmico e (d) simbdlico. Segundo o autor, a midia foi responsavel
por criar novas formas simbdlicas e novas formas de interagao social, tornando

o poder simbodlico muito mais intenso frente ao declinio do poder coercitivo.
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Bourdieu (1998), por sua vez, entende que o poder simboélico deve ser com-
preendido a partir da delimitacao dos diferentes campos sociais. Ao tratar da
representacao politica, o autor argumenta que as formas de percepcao e ex-
pressao politica se limitam a grupos destinados a produzir ideias, conceitos,
andlises e problemas politicos. Esses grupos limitados tendem a oferecer aos
“consumidores” os discursos que representam os atos politicos. Tal fenémeno,
chamado por Bourdieu de “mercado da politica”, é composto por profissionais
e atores envolvidos nesse processo. A midia pode ser compreendida ainda como
um mecanismo de aproximacao de agentes distantes do chamado “jogo politi-
co”. Embora Bourdieu nao cite de forma explicita a midia, ele afirma que as
complexidades das relacoes sociais no campo politico, bem como suas lingua-
gens, tendem a afastar os nao participantes desse jogo. Mas os partidos devem
elaborar uma representacao do mundo capaz de garantir uma adesao ampla
dos cidadaos para conquistar postos de poder. Nessa perspectiva, o campo da

politica precisa recorrer ao campo midiatico para aproximar o eleitorado.

Da centralidade da midia a sociedade midiatizada

A importéncia da utilizagdo das midias pelos agentes politicos estd no fato de
que a midia tem uma funcao de centralidade na sociedade contemporanea, ao
se constituir como um referencial de mundo. Rodrigues (1990) explica que, se
nas sociedades antigas os mitos eram a referéncia de mundo, na era moderna o
discurso da midia surge para dar uma ordem ao universo. A partir de fragmen-
tos aleatorios do real, o discurso da midia cria uma suposta ordem politica,
economica e cultural que da ao ptblico a sensa¢ao de estar num mundo repleto
de sentido. Hoje, cabe ao campo midiatico o papel de servir de mediador da
vida social (Rodrigues, 1990). E no campo dos *media* que os outros campos

sociais buscam, estrategicamente, dar visibilidade e legitimar suas acoes.

Braga (2012) busca elucidar o conceito de midiatizacao, ja antecipando que
se trata de um conceito em construcao, tendo em vista os novos dispositivos
tecnologicos que também sao culturais e sociais. Segundo o autor, com a midi-
atizagao crescente dos processos sociais em geral, constata-se uma aceleragao
e diversificacdo de modos pelos quais a sociedade interage com a sociedade.

Braga faz uma ressalva de que a midiatizacao nao deve ser circunscrita a
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industria cultural e as inovagoes tecnologicas. Ao contrario, ele diz que o con-
ceito — “em fase de construcao” — solicita uma abrangéncia maior que remete,
principalmente a acao interacional.

H&4 uma disputa, segundo Braga (2012), entre os campos simbélicos e os
novos circuitos informacionais e comunicacionais. Para o autor, o processo de
midiatizacao afeta a légica de funcionamento dos campos sociais. Ele reconhece
que, na era moderna, os campos sociais se autonomizaram e se tornaram con-
solidados enquanto estruturas hierarquicamente definidas (Bourdieu, 1989).
Na sociedade midiatica, esse funcionamento dos campos sociais de forma tao
rigida comega a ser quebrado. “Entretanto, na sociedade em midiatizagao, ja
nao se podem apreender os processos sociais segundo essa inclusao de um cam-
po especialmente por meio da cessao de mediagoes pelos outros campos sociais
ao campo midiatico” (Braga, 2012, p. 43).

Alguns autores discutem o que seria essa mudanca de representacao politi-
ca. Manin (1995) afirma que o governo representativo passou por trés fases: (a)
democracia parlamentar — refere-se as democracias incipientes do século XVI-
II, nas quais a relacdo entre representantes e representados era praticamente
face a face; (b) democracia de partido — no século XIX, quando as cidades se
tornam metropoles e o contato passa a ser mediado pelos partidos politicos de
massa. Vota-se no partido e ndo nos representantes; (¢) democracia de publico
— nos anos 1980, Manin identifica uma mudanga de representacao com o de-
clinio dos partidos politicos e o foco cada vez maior nos lideres personalistas,

no carater plebiscitario das elei¢oes e no papel estratégico da midia.

Manin (2013) afirma que, na democracia de ptblico, os canais de comunica-
¢ao politica afetam a natureza de representacao: os candidatos se comunicam
diretamente com os seus eleitores por meio de radio, da televisao e hoje, prin-
cipalmente, via redes sociais. Se até a eleicao de 2014 as midias massivas eram
hegemonicas, hoje as midias digitais ocupam um papel estratégico e fazem
com que os politicos busquem manter um contato permanente com o eleitor
via Twitter, Instagram, Facebook. Segundo o autor, isso marcou, de certa for-
ma, o fim da era dos ativistas, burocratas ou chefes politicos. Por outro lado,
tanto a TV quanto as redes sociais tendem a reforcar a personalidade dos
candidatos em detrimento dos partidos. As midias privilegiam os atributos
pessoais dos candidatos e a sua performance diante das cameras ou hoje co-

mo se posicionam nas redes sociais. Em decorréncia disso, os candidatos e os
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partidos dao énfase, segundo Manin (2013), & individualidade dos politicos em

vez das plataformas politicas.

A antipolitica como uma narrativa eleitoral

Os movimentos de antipolitica contemporanea, predominantemente conserva-
dores e de direita, apresentam carater antissistémico no sentido de se oporem
ao sistema democratico representativo e as institui¢oes politicas e republica-
nas; porém endossam o modelo econémico dominante nas ultimas trés décadas:
o neoliberalismo. O populismo e a antipolitica contemporaneos vicejam, mui-
tas das vezes, aliados a ideologia neoliberal de desqualificacao do Estado e dos
servigos publicos, com exaltagdo dos valores do mercado. Isso se reflete, tam-
bém, na comunicacao eleitoral, com a ado¢ao do chamado populismo digital
(Cesarino, 2020), em que se tem o uso de midias digitais novas no cenério,
mas atreladas a estratégias populistas, que sao tradicionais no campo politico,

como o forte teor personalista.

No inicio do século XXI, o Brasil vivenciou 13 anos de governo do Parti-
do dos Trabalhadores (PT). A permanéncia longa do partido no poder, com
mandatos de Lula e de Dilma, foi um fator a mais para alimentar a rejeicao ao
sistema politico, o antiesquerdismo e o anseio popular por renovagao dos qua-
dros politicos. Souza (2019) ressalta como o antipetismo foi uma construgao
estratégica de grupos de direita, vinculados tanto a politica quanto aos pode-
rios econémico e midiatico, que ficou bem evidente no golpe contra a entao
presidente Dilma Rousseff (PT). Nesse cendrio, o sentimento antipolitica, en-
tendido como um trago da cultura nacional (Lucas, 2002), manifesto em vérios
episoddios da historia eleitoral do Brasil, prosperou e, ja a partir de 2010, co-
mecou a encontrar vazao nas midias digitais e no préprio sistema eleitoral com
a eleicao de outsider*s* para cargos parlamentares, como o caso emblematico

do palhago Tiririca.

Nesse sentido, para entender o conceito de outsider na politica, no arti-
go “Outsiders na politica e outliers nas redes: uma andlise do uso das midias
sociais pelos Deputados Estaduais do Sul e do Nordeste”, Rafael Linhares e Pa-
dilha (2020) explicam que o termo nao ¢ novo no campo das Ciéncias Sociais,

mas surgiu com a publicacdo denominada “Os Estabelecidos e os Outsiders:
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Sociologia das Relac¢oes de Poder a partir de uma pequena comunidade”, reali-
zada no ano de 1950 e publicada em 1965 pelo socidlogo alemao Norbert Elias.
Conforme explica Padilha (2020), esse livro trabalha com a andlise de uma
pequena comunidade inglesa de nome ficticio Winston Parva, que possui entre
seus moradores dois grupos de individuos, os estabelecidos e os forasteiros,
tradugao essa que deu origem ao conceito trabalhado. Estes tltimos vinham
de outras localidades com diversas finalidades e comportamentos distintos do
grupo que residia ali anteriormente. Esses individuos “novos” na comunidade
sao denominados outsiders. A pesquisa de Elias traz ainda rela¢des importan-
tes entre grupos de estabelecidos e outsiders que sao de grande importancia

para o desenvolvimento dessa tematica.

Segundo Padilha (2020), no campo da Ciéncia Politica, é possivel tracar
duas linhas gerais para analisar os outsiders: I) outsiders como candidatos sem
experiéncia prévia na politica; II) outsiders como candidatos fora do establish-
ment politico. O primeiro referencial analitico parte da experiéncia eleitoral de
determinado ator politico, e, nesse modelo, sao designados outsiders os politi-
cos que nao tiveram experiéncia em ocupagao de cargos eletivos anteriormente.
No caso do trabalho de Padilha, para a sua pesquisa, ele toma como conceito
para aplicar metodologicamente o primeiro, ou seja, outsider como candidato
que nao tem experiéncia prévia na politica, que nao tenha tido experiéncia
politica prévia em cargo politico.

Entretanto, apesar de ter novas configuragoes no século XXI, com o popu-
lismo digital (Oliveira; Fernandes, 2023), a emergéncia de candidatos conside-
rados outsiders ou antissistema no campo politico ndo é um fenémeno recente
da politica tanto ocidental quanto brasileira. Deve-se destacar a eleicao em
1989 para a Presidéncia da Republica do entdo candidato Fernando Collor
de Mello, na época pelo PRN (partido nanico), quando, mesmo vinculado a
oligarquias politicas e midiaticas de Alagoas, apresentou-se como um candi-
dato critico do sistema politico tradicional da época, com muitos ataques ao
presidente José Sarney (PMDB) e aos partidos politicos. Saiu vitorioso como
o “cacador de marajas”, mas acabou tendo que renunciar para nao sofrer um
impeachment depois de denuncias de escandalos de corrupc¢ao e da perda do
apoio no Congresso. Nao é novidade que Jair Bolsonaro, em 2018, mesmo es-
tando hé 27 anos na Camara dos Deputados, também tenha se apresentado

como um candidato antissistema. No entanto o cenario era diferente em fungao
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da nova ambiéncia midiatica, marcada pelo uso intensivo das midias digitais.
Mas nao se pode desconsiderar que Bolsonaro também ganhou grande visibili-
dade nas midias tradicionais — como a TV — depois que sofreu um atentado em
6 de setembro daquele ano num ato de campanha em Juiz de Fora-MG, fican-
do 23 dias internado depois de levar uma facada. Nao participou dos debates

televisivos a partir de setembro, mas teve ampla visibilidade midiatica.

Ao analisar a emergéncia do bolsonarismo na politica brasileira, Leticia Ce-
sarino (2019) aponta algumas caracteristicas que marcam a onda conservadora
de direita liderada pelo entao presidente Jair Bolsonaro. O primeiro elemento
¢é tragar uma divisao antagonistica entre amigo versus inimigo. Dessa forma,
no campo oposto ao bolsonarismo, estao os partidos e lideres de esquerda, os
“comunistas”, a grande midia. A segunda caracteristica tem a ver com a cons-
trucao da imagem de Bolsonaro como um lider do povo, buscando fazer uma
equivaléncia entre o presidente e seus seguidores. Assim buscou mostrar o seu
lado popular, como o “cercadinho”, as suas motociatas, bem como a forma
como fazia seus videos de forma supostamente amadora. Outras trés fungoes
discursivas apontadas por Cesarino (2019) sao: mobilizacdo permanente por
meio de conteidos alarmistas e conspiratérios, como o risco comunista, espe-
lho invertido do inimigo e devolucao de acusagoes e, por fim, a criacdo de um
canal direto e exclusivo com o seu publico, contestando as vias tradicionais
de comunicacdo politica e governamental. Isso tem a ver com as suas *lives*
semanais e o fato de utilizar o Twitter como principal meio de informacao de

seu governo.

No caso de Minas Gerais, tanto Alexandre Kalil, que emerge em 2016 na
disputa pela Prefeitura de Belo Horizonte, quanto Romeu Zema, que surge
como candidato a governador em 2018, recorreram em suas primeiras disputas
ao discurso de outsiders, colocando-se como criticos do sistema politico tradi-
cional. Como veremos na anélise, em 2022, ao se enfrentarem na eleicao para
o governo de Minas, ja estdo bem inseridos em amplas coligagoes com partidos
da chamada velha politica. Em relagdo ao viés conservador de direita, Zema
chegou a recorrer a imagem do entao candidato Bolsonaro para alavancar sua

candidatura em 2018.

Fernandes, Oliveira e Chaves (2022) analisam como Kalil, nas elei¢des de
2016 e 2020 pela Prefeitura de Belo Horizonte, aciona a mistura entre o outsider

e a velha politica ao focar no personalismo que é centrada a sua imagem.
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Kalil apropria-se bem do atual contexto de conservadorismo e populis-
mo de direita quando agrega a sua comunicacao atributos personalistas
que remetem a masculinidade, como a coragem para falar o que pensa
e para o enfrentamento contra a politica tradicional e as elites distantes
da populag@o. Assim, com seu discurso e performance midiatica, Kalil
opera na logica dos eles contra nés quando nega a politica tradicio-
nal e quando procura se afastar ou distinguir das elites demonstrando
sensibilidade perante as causas populares. O elemento de outsider é
central e persistente na retorica de Kalil. Enquanto o prefeito compos
um governo pragmatico considerando velhos critérios do jogo politico
tradicional, agregando forgas politicas distintas negociando com par-
tidos tradicionais, a excentricidade, a linguagem popular, incomum a
politica e o apelo as emocoes em seu personalismo operam numa logica

de antipolitica espetacular (Oliveira et al.., 2022, p. 356).

Percebe-se que, apesar de costurar uma base de sustentagao partidaria,
Kalil manteve-se como um posicionamento personalista na campanha de re-
eleicao e agora na disputa pelo governo de Minas Gerais. Na disputa pela
prefeitura de Belo Horizonte, o foco era centrado nas acoes desenvolvidas pelo
prefeito e ndo em sua equipe ou em sua administragdo, mostrando o pessoal
em detrimento do partidario. No entanto, no caso de 2022, o ex-prefeito faz
uma alianca com partidos de centro-esquerda e tem como um dos principais
apoiadores o entao candidato Luiz Indcio Lula da Silva (PT). Zema, por sua
vez, que era aliado de Bolsonaro, mantém-se distante da disputa presidencial,
mas também forma uma coligacao com os partidos de centro-direita e direita,
que ja estavam na sua base de sustentacao politica na Assembleia Legislativa,
tanto que, ao se reeleger o governador, em seu segundo mandato, tem apoio

de 57 dos 77 deputados estaduais, uma ampla maioria.

COMUNICACAO ELEITORAL E PROPAGANDA POLITICA: A IMAGEM PUBLICA DOS
CANDIDATOS NO HGPE

Ao tratar das especificidades das ciéncias da comunicagio, Franga (2001) apon-
ta a sua natureza transdisciplinar, ou seja, trata-se de um saber que atravessa
e é atravessado por diversos outros campos cientificos. Nessa relacdo com ou-

tras dreas do conhecimento e com outros campos sociais, destaca-se a relagao
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simbidtica mais intensa no século XX com a politica, principalmente a partir
da consolidacao das midias eletronicas e, posteriormente, no século XXI, com
as midias digitais (Gomes, 2004).

O campo académico da comunicacao politica, conforme explica Gomes
(2004), dedica-se a analisar as praticas comunicativas dos atores politicos em
seus diversos contextos, sejam eles eleitorais ou nao eleitorais, levando-se em
conta um conjunto complexo de processos, praticas e dispositivos pelos quais
se da a producao, circulacao e recepgao de discursos e mensagens de natureza

politica em um dado contexto social.

Gomes (2004) elenca as especificidades da Comunicagao Politica quando
enumera aspectos relativos a interface entre as esferas da comunicacao e da
politica na atualidade. Sao eles: (1) a politica contemporanea, seja no exercicio
do governo ou na disputa eleitoral, estabelece uma relagao estreita com a co-
municacao mididtica; (2) as estratégias eleitorais e politicas pressupoem uma
cultura politica centrada no consumo de imagens publicas; (3) essas estraté-
gias politicas, para serem eficazes, necessitam de instrumentos e profissionais
capacitados em marketing, sondagem de opinidao, planejamento de campanha,
entre outros aspectos; (4) as agoes da politica sdo, hoje, direcionadas para pu-
blicos que se tornaram uma audiéncia dos meios de informacao; e (5) supde-se
que essa audiéncia possa ser convertida em eleitores nos periodos de disputa
politica.

Com a profissionalizacao das campanhas, o marketing e a contratacao de
profissionalizados especializados em Comunicacdo e Politica passaram a ser
cruciais para que essas representagoes sociais sejam mais planejadas e possam
ter maior persuasao sobre os eleitores. Reside nesse contexto a importancia da
propaganda politica. Figueiredo *et al* (1998) afirmam que a retérica politica
¢ de natureza ficcional, diferente da retérica cientifica, que é objetiva. Tal
distingao se explica devido ao fato de que a retorica politica passa por uma
interpretacao do mundo, que é de natureza ficcional, voltada a percep¢oes sobre
o real. A realidade pode ter mais de uma interpretacao politica, como, por
exemplo, “o copo estd quase cheio ou quase vazio”. No entanto é uma retorica
que guarda verossimilhanca com dados da realidade; caso contrario, perde
a credibilidade. Quanto a distingdo ideoldgica, a direita propoe intervengoes

individuais no mundo atual e a esquerda sugere intervengoes coletivas.
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Comunicacao eleitoral

O universo da comunicagao politica se desdobra em diversas vertentes, co-
mo a governamental e a eleitoral, a propaganda, o marketing, o ativismo e o
jornalismo politico, que remetem a definicbes convergentes, mas que tém su-
as especificidades. Entendida como a troca de informagdes e mensagens entre
as instituigoes politicas e a sociedade, a Comunicagao Politica inclui tanto a
comunicagao de rotina dos politicos com seus eleitores quanto as estratégias
de comunicacao adotadas por instituicoes governamentais, partidos politicos
e movimentos sociais. Tesseroli e Panke (2021) propdoem uma abordagem da
comunicag¢ao politica como um termo guarda-chuva, que engloba de um lado o
eixo da comunicagao governamental e de outro o eixo da comunicacao eleitoral,

que é a parte que nos interessa de fato em nossa pesquisa.

Pippa Norris (2000) propde uma distin¢ao entre comunicagao politica ver-
tical e horizontal, que se tornou mais recorrente com as midias digitais. Assim
pode-se pensar em uma comunicagao que flui de cima pra baixo (dos governos
e instituigoes politicas para os cidadaos), de baixo para cima (da sociedade
em diregdo as autoridades) ou em conexdes horizontais entre atores sociais
diversos. Dessa forma, é possivel entender a comunicacao politica nao como
uma atividade restrita a institui¢oes politicas e governamentais, mas que inclui
jornalistas e outros agentes da sociedade civil. A comunicacao politica deve ser
vista, entao, como um processo que envolve a construcao de relagoes de poder,
identidade e significado, além de ser considerada uma pratica social que tem

a capacidade de transformar a realidade.

Quanto a comunicagao eleitoral, Swanson e Nimmo (1990) enfatizam que a
comunicagao em periodo eleitoral pode ser entendida como a instancia arque-
tipica das formas, funcoes e efeitos da comunicagao politica, ou seja, remete
mais a aplicagao dos principios comunicacionais focados num contexto eleito-
ral especifico. Nesse sentido, Tesseroli e Panke (2021) argumentam que, ao se
pensar na Comunicac¢ao Eleitoral como uma subarea da comunicacao politica
que se concentra nas campanhas eleitorais, engloba todas as atividades de co-
municacao utilizadas pelos candidatos e partidos politicos para influenciar a
opiniao e o voto dos eleitores, como debates, comicios, programas eleitorais,

anuncios publicitarios, redes sociais, entre outros. Segundo Panke (2020), a
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comunicacao eleitoral vai além de um espaco de disputa simbdlica que visa a

persuadir e mobilizar os eleitores em torno de uma determinada candidatura.

No conceito de Comunicacao eleitoral, portanto, estao contempladas
nao apenas as agoes de marketing de uma campanha para uma candi-
datura especifica, mas também jornalismo, ativismo de grupos politi-
cos, declaragoes e posicionamentos de influenciadores potenciais (Pan-
ke, 2020, p. 178).

A comunicacao eleitoral revela-se, de acordo com Tesseroli e Panke (2021),
como uma forma de intercambio de informacgoes que se distingue por um con-
junto de atributos singulares: o carater discursivo, o aspecto estratégico, a
dimensao temporal e a natureza instrumental. A dimensao discursiva caracte-
riza-se por adotar uma abordagem persuasiva e muitas vezes emocional. Ja a
vertente estratégica é concebida meticulosamente, visando a projetar uma ima-
gem favoravel do candidato e, simultaneamente, ocultar quaisquer fragilidades
existentes. Quanto a dimensao temporal, destaca-se o fato de que a comunica-
¢ao eleitoral é delimitada por um periodo de tempo predefinido, a campanha
eleitoral. Por fim, a natureza instrumental se evidencia pelo fato de os pro-
cessos de comunicacao eleitoral ocorrerem dentre de regras e regulamentagoes
legais bastante especificas, que regulam inclusive a cobertura jornalistica das

campanhas veiculadas pela imprensa.

Conforme uma concepgao apresentada por Tesseroli e Panke (2021), a co-
municacao eleitoral extrapola o que poderiamos chamar de uma comunicagao
estritamente de campanha, que ¢ a realizada pelos agentes e instituicoes poli-
ticas diretamente ligados as elei¢coes. A partir de tais no¢oes, podemos seguir
em busca de conceituagdes mais especificas, como as de marketing politico e

eleitoral.

O marketing politico é uma estratégia de comunicacdo que tem sua ori-
gem nos Estados Unidos e se desenvolveu junto as tecnologias de mercado
e aos meios de comunicacao de massa. A sua génese se relaciona a caracte-
risticas do sistema politico norte-americano, em que a democracia liberal se
estabeleceu por meio de uma legislacao eleitoral pouco restritiva, que permi-
te a compra de publicidade na televisao, e pelo fato de os partidos politicos
norte-americanos nao possuirem uma dimensao ideolégica forte, ao contrario

dos partidos europeus. O eleitorado norte-americano é pragmatico, volatil e se
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orienta, fundamentalmente, por questdes conjunturais, o que corresponde ao

alvo preferencial do marketing politico (Norris, 2000)

A americanizacao da politica foi inicialmente considerada como um feno-
meno determinante por estudiosos como Elebash (1984) *apud* Tesseroli e
Panke (2021). Entretanto Albuquerque e Dias (2002) sao criticos a tal abor-
dagem por acreditarem que, no caso do Brasil, por exemplo, existe todo um
estilo de fazer propaganda politica e eleitoral, principalmente ao estudarem
a gramdtica do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE), que traz

muito das caracteristicas da comunicacao audiovisual brasileira.

Dessa forma, por um lado, sdo adotadas visdes sobre a americanizacao, mo-
dernizacao e globalizagao; sao vetores que se sobrepoem de diferentes formas
e intensidades, o que demonstra a complexidade das tendéncias de midiati-
zacao e marketizacao da politica em um mundo cada vez mais globalizado e
interdependente. Por outro lado, ainda que haja influéncias norte-americanas
na politica internacional, sobretudo latina e ocidental, é importante destacar
que tais influéncias nao podem ser consideradas como tnicas ou determinantes
e que fatores culturais e locais se conjugam de modo significativo e singular
para a composi¢ao dos regimes de comunicacao politica e eleitoral nos diversos
contextos regionais. Isso esta relacionado, por exemplo, a forte cultura televi-
siva brasileira, com énfase no Padrao Globo de Qualidade, com uma forma de
fazer TV voltada, em especial, para a teledramaturgia e para o telejornalismo,
cujas técnicas sao assimiladas e incorporadas a propaganda politica. Destaca-
-se, nesse sentido, a dimensao espetacular apontada por Gomes (2004), com
recursos de dramatizacao, criagdo de enredos, personagens, numa perspectiva
maniqueista e, muitas vezes, a construcao dos herdis e heroinas no caso dos
cargos majoritarios.

Almeida (2004) ressalta que o conceito de marketing é originario do &mbito
mercadoldgico e encontra-se intrinsecamente relacionado ao mercado. Assim
como o marketing surgiu de uma necessidade dos mercados complexos e da so-
ciedade de consumo em massa, ele tornou-se imprescindivel também na esfera
politica, especialmente em eleitorados numerosos presentes nas democracias li-
berais atuais. Chaves e Oliveira (2023) afirmam que o marketing politico pode
ser visto como uma abordagem que utiliza técnicas e estratégias provenientes
do marketing comercial para construir e promover a imagem de um politi-

co, projeto, ideia ou partido. O objetivo do marketing politico é estabelecer
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uma relagdo de envolvimento (racional ou emocional) com os eleitores, criar
uma marca politica forte e estabelecer uma posi¢do no espectro politico. As-
sim, relacionando o conceito as origens mercadologicas da no¢ao de marketing,
Panke (2011) aponta que o marketing politico é uma forma de gerenciamento
de imagem politica que visa a transformar a politica em um produto venda-
vel. O marketing eleitoral, por sua vez, é uma subarea do marketing politico
que se concentra nas campanhas eleitorais e ird “vender” sobretudo a imagem
de candidato. O marketing eleitoral englobaria, entdo, todas as atividades de
marketing utilizadas pelos candidatos e partidos politicos, em periodo de cam-
panha, para entender os desejos e anseios do eleitorado e para influenciar a
opinidao e o voto dos eleitores, como as pesquisas de opinidao, o planejamento

de campanha, as estratégias de midia, dentre outras ferramentas.

3.2 Propaganda politica: da hegemonia do HGPE as campanhas hibridas

Outra conceituagao importante é a de propaganda politica, que é um tipo
especifico de comunicacao que tem como objetivo promover ou propagar uma
ideia, causa, partido ou candidato politico. Ela pode ser veiculada em diferentes

formatos, como anuncios de radio e TV, outdoors, panfletos, entre outros.

Embora no Brasil os termos sejam utilizados como sindénimos, Panke (2011)
resgata a distingao conceitual entre publicidade e propaganda para ressaltar
que a propaganda politica é um instrumento de persuasao que busca influen-
ciar a opiniao publica e conquistar adeptos para determinada ideia ou causa
politica. O termo publicidade vem do latim publicus e faz referéncia ao ato de
publicar, tornar publico. J& a propaganda deriva do termo latino propagare,
que significa plantar. Enquanto a primeira divulga e torna publico, a segunda

implanta ou incute uma ideia.

Como forma de ampliar a compreensao em torno da comunicacgao eleitoral
e das campanhas contemporaneas, Tesseroli e Panke (2021) apresentam tam-
bém uma distin¢ao conceitual entre dois termos largamente utilizados no am-
bito das disputas eleitorais: as ferramentas e as estratégias de campanha, que
abrangem, no aspecto operacional, o ambito da comunicagao, da propaganda
e do marketing eleitorais. A autora resgata a origem do termo estratégia, que
advém do setor militar, mas que na sociedade contemporanea é amplamente

aplicada também no mundo empresarial e corporativo. Segundo Tesseroli e
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Panke (2021), estratégia pode ser definida como a busca de um plano de agao
para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa ou, no

caso da elei¢do, de uma candidatura ou partido.

As estratégias de campanha buscam analisar, organizar, planejar, controlar
todo um conjunto de agoes eleitorais, o que inclui o uso do que se chama de fer-
ramentas de campanha. Conforme Tesseroli e Panke (2021), as ferramentas de
campanha sdo canais operacionais que desempenham um papel fundamental
na implementacao das estratégias de comunicacao eleitoral. Entre esses canais,
destaca-se no Brasil o HGPE, que desempenha um papel essencial na opera-
cionalizacao das estratégias de campanha para televisao e radio. Do mesmo
modo, as midias sociais, como Facebook, Instagram e Twitter, sdo acionadas co-
mo ferramentas para executar as agoes planejadas nas campanhas na internet.
O WhatsApp também vem desempenhando um papel relevante, servindo como
plataforma para operacionalizar estratégias de divulgacao de informagoes de

forma direta e mais personalizada.

Ao tragar um panorama historico do HGPE, Oliveira, Fernandes e Martins
(2018) informam que esse horério foi instituido no ano de 1962 e se trata de um
modelo de propaganda politica e eleitoral que reserva aos partidos politicos e
candidatos um espaco na midia massiva para que, no periodo que antecede as
elei¢oes, possam ser apresentadas as propostas de cada candidato. A criagao do
HGPE ocorreu num momento politico atipico em que o pais estava sob uma
ditadura militar, apesar de que a TV passava a ter grande insercao social,
com a ascensao da TV Globo vinculada a politicas dos governantes militares
da época de alavancar o setor de telecomunicac¢oes. “O desenvolvimento de
uma eficiente infraestrutura de telecomunicagoes durante o regime militar foi
fundamental para que o HGPE pudesse se tornar um instrumento politico tao
importante como ele se tornou ap6s a redemocratizagao” (Albuquerque, 1999,
p. 45).

Aldé e Borba (2016) tracam um panorama da Lei Eleitoral sobre a regu-
lamentacao do HGPE e as mudancas que foram ocorrendo ao longo da re-
democratizagdo. Conforme Albuquerque (1999), a eleicdo de 1989 mostrou-se
bastante inovadora. Com 22 candidatos, os programas do HGPE revelaram
uma boa adaptagao do discurso politico a gramatica da midia, com destaque

aos programas dos candidatos Fernando Collor de Mello (filiado ao PRN), que
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saiu vitorioso, Luiz Indcio Lula da Silva (PT), que disputou o segundo turno,
¢ Guilherme Afif (filiado ao PL).

Jé a eleicao presidencial de 1994 passou por mudancas, como aponta Olivei-
ra (2005). O autor explica que a Lei Eleitoral n® 8.713/1993 trouxe alteragoes
significativas que sinalizaram um retrocesso na estrutura da competigao, pre-
judicaram, principalmente, partidos de esquerda, como o PT, e fizeram um
bom uso da TV em 1989. Aldé e Borba (2016) informam que a nova legislacao
eleitoral introduziu ainda alteragoes nas regras de campanha:

O ponto mais polémico foi o artigo que proibiu candidatos e partidos

de exibirem imagens externas, computagao grafica, trucagens e outros

recursos audiovisuais na propaganda eleitoral. Valeria apenas a trans-

missao de imagens geradas dentro de estiidio (Aldé; Borba, 2016, p. 5).

Em 1997, surgiram novas regras para o HGPE. A Lei Eleitoral n® 9.504 /1997,
promulgada para regulamentar a eleicao de 1998, continua em vigéncia, com
modificagdes substanciais ocorridas apenas em 2015. Uma das principais mu-
dancas foi o direito a reeleicdo para cargos do Poder Executivo, articulado
pelo entao presidente Fernando Henrique Cardoso (PSDB), que continua vi-
gente até hoje, a qual alterou uma norma que vigorava desde a Proclamagao
da Reptblica em 1889. Em 2015, a legislagao eleitoral passou por novas al-
teracoes com a promulgacao da Lei n® 13.165, prevista para entrar em vigor
nas eleigoes municipais de 2016. Conforme explicam Aldé e Borba (2016), a
campanha no HGPE na TV e no radio ficou bem reduzida — caiu de 45 para
apenas 35 dias e para 20 minutos (com dois blocos de 10 minutos — um a
tarde e outro a noite). Articulada pelos partidos do Centrao, manteve o poder
dos grandes partidos. A Lei Eleitoral definiu que a divisdo do tempo (que era
um terco dividido igualmente e dois tercos proporcionais para a bancada dos
partidos ou das coligagdes) passou a ter nova férmula — 90% proporcional e
10% igualitario.

Em 2017, outra alteracao com a Lei Minireforma Eleitoral, a Lei n® 13.488 /2017
e a Emenda Constitucional 97/2017. Uma das principais mudangas foi a proi-
bicao das coligacoes para as eleicbes proporcionais para cargos do Poder Legis-
lativo (vereadores, deputados federais e deputados estaduais). Foram mantidas
coligacoes apenas para cargos do Executivo. A Proposta de Emenda a Cons-
tituicdo foi do deputado federal Duarte Nogueira (PSDB). Outra mudanga foi

em relacao a regulamentagao do acesso dos partidos politicos aos recursos do
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fundo partidario e ao tempo de propaganda gratuito no radio e na televisao. A
Lei Eleitoral prevé que somente terao direito aos recursos do Fundo Partidario
e acesso gratuito ao HGPE os partidos politicos que obtiverem, nas elei¢oes
para a Camara dos Deputados, no minimo, 3% dos votos validos, distribuidos
em pelo menos um terco das unidades da Federacao, com um minimo de 2%
dos votos validos em cada uma delas; ou tiverem eleito pelo menos 15 deputa-
dos federais distribuidos em pelo menos um terco das unidades da Federacao.

Em BH, quatro dos 15 candidatos nao tiveram direito a tempo no HGPE.

Oliveira, Fernandes e Martins (2018) apontam fatores que podem reduzir
o impacto dos programas do HGPE em relacao a decisdao de voto do eleitor e
estao relacionados a propria perda de espago da TV aberta e das midias mas-
sivas, como o surgimento e crescimento da TV paga e dos canais de streaming
a partir dos anos 2000 e o uso recorrente das redes sociais nas elei¢oes, prin-
cipalmente nas disputas de 2016 em diante. Dados confirmam que até 2014 o
HGPE mantinha altos indices de audiéncia e estes sempre foram estratégicos
para as disputas de cargos majoritarios — Presidente da Republica, governa-

dores e prefeitos.

Quanto a literatura que discute o HGPE, elencou-se um breve panorama
daqueles autores considerados os mais relevantes desde os pioneiros no debate
até discussoes mais atuais. Em termos de debates inovadores, destaca-se o tra-
balho de Albuquerque (1999), que, ao criar uma metodologia de andlise para
o HGPE, definiu uma tipologia de andlise para este: segmentos de campanha
(que tratam de contetidos politicos — teméticas politicas, construgao da ima-
gem do candidato e ataques aos adversarios), segmentos de metacampanha
(que tratam do andamento da campanha, como cenas de campanha, agenda,
pesquisa de opinido, depoimento de apoio etc.) e segmentos auxiliares (que

dao a identidade da campanha, como jingles e vinhetas).

Panke e Cervi (2011) desenvolveram uma proposta metodologica e defi-
niram uma classificacdo que considerou as tematicas recorrentes nas campa-
nhas eleitorais, a saber: satiide, educacao, seguranca, infraestrutura, candidato,
economia, Brasil, temas politicos e sociais, meio ambiente, desqualificacao e
relacoes internacionais. Dependendo da elei¢ao, podem surgir categorias espe-
cificas, como nas elei¢oes presidenciais de 2010, em que os temas Lula e religiao

foram incorporados as categoriais dos HGPE analisados.
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4 CONTEXTO DA DISPUTA PELO GOVERNO DE MINAS GERAIS DE 2022: O PERFIL
DE KALIL E DE ZEMA

Alexandre Kalil elegeu-se prefeito de Belo Horizonte em 2016 pelo PHS, fazen-
do criticas aos partidos que governaram a capital mineira ao longo do periodo
de redemocratizacao, como PSDB, PT e PSB. Filiado a um partido nanico,
aproveitou-se das redes sociais e da visibilidade que tinha como empresario e
presidente do Atlético Mineiro para fazer um discurso critico aos politicos e a
politica tradicional. Kalil recorreu ao discurso de outsider™® * inclusive inves-
tindo em imagens do homem comum, o “eleitor” que queria assumir a gestao
da Prefeitura de Belo Horizonte para ser diferente dos politicos tradicionais.
“Quem liga para BH, digita 317 ou “Um eleitor querendo ser prefeito”, posi-
¢do bem diferente da assumida na eleicdo de 2022. Tal postura, mesmo com
as divergéncias ideoldgicas em relagao ao Bolsonaro, remete a ideia de acionar
o populismo nas redes sociais, enfatizando o personalismo em detrimento do

sistema partidario e das institui¢oes politicas.

Em 2020, inserido no sistema e filiado ao PSD, partido vinculado ao Cen-
trao, Kalil manteve a postura excéntrica, mas ja estava inserido no sistema
politico. Com uma administracdo bem-sucedida, reelegeu-se no primeiro tur-
no, com 63,36% dos votos. Nenhum dos concorrentes atingiu 10% dos votos.
Observa-se que comecam a ser feitas mudancas na construcao da imagem de
Kalil — um prefeito que deixou de ser outsider, mas mantém-se excéntrico, com

posicionamentos que ele chama de “estouradao”.

Romeu Zema, um dos proprietarios do grupo Zema, que atua no setor de
eletrodomésticos, concessionaria de veiculos, moveis, servigos financeiros, en-
trou para a politica em 2018 como candidato a governador pelo Partido Novo,
uma agremiacao de direita com propostas liberais, de reducao do tamanho do
Estado. Zema ingressou como outsider e colocou-se como uma alternativa a
polarizagao entre tucanos e petistas e aliou-se a Jair Bolsonaro no plano na-
cional. Eleito. Zema também buscou aliangas com politicos tradicionais, prin-
cipalmente deputados e prefeitos do interior de Minas, onde estd a sua maior
forca eleitoral e se distanciou do presidente Bolsonaro. Zema saiu vitorioso

com 56% dos votos validos contra 35% de Kalil ainda no primeiro turno.

Em relacao ao contexto politico de Minas Gerais e de Belo Horizonte, hou-

ve uma hegemonia no estado de partidos tradicionais, como o MDB (antigo
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PMDB) e, posteriormente, do PSDB. E, no caso de Belo Horizonte, houve
uma polarizacao desde 1990 entre PSDB wversus PT e PSB. De 1983 a 1984, o
governo foi administrado por Tancredo Neves (PMDB) até que ele saiu para
disputar as elei¢oes indiretas para a Presidéncia contra Paulo Maluf (PSD),
tendo saido vencedor, consagrando-se o primeiro presidente pés-ditadura mi-
litar. O seu vice, Hélio Garcia, entao assumiu, de 1984 até final de 1986. Em
1986, Newton Cardoso foi eleito e assumiu, ficando de 1987 a 1990. Hélio Gar-
cia (PRS) retoma ao governo em 1991, mas agora por um novo partido. Em
1994, comeca a era do PSDB, com a eleicao de Eduardo Azeredo, que assu-
me em 1995. Em 1999, Itamar Franco (PMDB) assume o poder. Em 2002,
o deputado Aécio Neves (PSDB) é eleito e reeleito em 2006, mantendo-se 8
anos no poder. Em 2010, mantendo a hegemonia dos tucanos, é eleito Anto-
nio Anastasia (PSDB), que fica até final de 2014. Em 2014, o ex-prefeito de
Belo Horizonte, Fernando Pimentel (PT), elegeu-se e governou até 2018. Na
eleicdo de 2018, houve a ruptura com os partidos tradicionais, com a vitéria

surpreendente do empresario, Romeu Zema (Partido Novo).

Constata-se que, ao longo de 10 mandatos, PMDB e PSDB dividem a
hegemonia de poder em Minas Gerais. O PMDB manteve seu poder apés a
redemocratiza¢io — com os governos de Tancredo Neves/Hélio Garcia, Newton
Cardoso, Itamar Franco. Ja o PSDB teve a hegemonia nos anos 2000, com
quatro mandatos, sendo trés consecutivos (1995-1998 — Eduardo Azeredo) e
posteriormente com dois governos de Aécio Neves que foi reeleito e que reelegeu
seu sucessor Antonio Anastasia. Hélio Garcia governou por um partido nanico
— PRS —, que depois sumiu. Fora isso, o PT chegou ao poder em seu periodo
de hegemonia no pais, mas Pimentel sofreu grande desgaste com a queda da
entao presidente Dilma Rousseff (PT) e com crises no seu governo em Minas

Gerais.

Foi num contexto de crises dos governos do PT e dos partidos tradicionais,
como o PT, PSDB, PMDB e partidos do Centrao envolvidos no escandalo do
mensalao, que culminou no impeachment da presidente Dilma Rousseff (PT),
em 31 de agosto de 2016, que despontaram os chamados outsiders da politica
em 2016 e 2018. Em 2016, varios prefeitos ganharam forga, como Alexandre
Kalil (PHS) em Belo Horizonte, Jodao Doria (PSDB) em Sao Paulo — mesmo nao
sendo um outsider, mas intitulando-se como um antissistema — e varios outros

nomes que ingressaram na politica. Em 2018, com a prisao do ex-presidente
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Luiz Inécio Lula da Silva (PT), em 07 de abril daquele ano, em decorréncia
da Operacao Lava Jato, o discurso antissistema de combate a corrupcao e
um crescente poder de uma direita em ascensao fizeram com que candidatos
como Jair Bolsonaro, h& 27 anos como deputado e com posturas excéntricas
(de ataques as minorias, aos direitos humanos e em defesa da ditadura militar
e da tortura, entre outros posicionamentos polémicos), entrasse com forga na
corrida eleitoral. Depois de sofrer um atentado em 7 de setembro na cidade
de Juiz de Fora, uma facada, e passar por varias operagoes, acabou ganhando
grande visibilidade. Mesmo num partido nanico, o PSL (com 8 segundos no
Horério Eleitoral), teve muito espa¢o na midia em decorréncia do atentado,
mas também de ter se tornado um dos candidatos favoritos dos segmentos
conservadores e do forte antipetismo presente em grande parcela da sociedade.

No segundo turno, enfrentou Fernando Haddad (PT), saindo vitorioso.

Bolsonaro, apesar de estar ha 27 anos na politica, também se intitulou
como outsider e antissistema. Mesmo governando ha mais de trés anos com
aliancas com o Centrao — grupo informal de mais de 250 parlamentares que
atuam de forma fisiolégica em troca de favores, emendas e até de corrupgao —,
Bolsonaro ainda usa o discurso de critica aos politicos tradicionais. No caso das
eleicoes estaduais de 2018, muitos entraram na mesma onda de Bolsonaro. Foi
o caso de Romeu Zema. Empresario bem-sucedido, candidatou-se pelo Partido
Novo, um partido de direita, com propostas de reducao do Estado, que propoe,

inclusive, a escolha de parte dos secretarios por curriculo.

Zema, apesar de ter feito muitas criticas aos partidos tradicionais e ter
disputado o segundo turno com Anténio Anastasia do PSDB, ao entrar no go-
verno, teve que buscar aliancas com alguns partidos e, principalmente, com os
prefeitos do interior, na velha politica de distribuir emendas. Alexandre Kalil
foi bem estratégico em sua formacado de uma base de aliados. Assim que foi
eleito, em 2016, migrou para um partido maior e tradicional, o PSD. Reelei-
to em 2020, passou a ter, logo com a vitoria, apoio de 20 dos 41 vereadores
representando os seguintes partidos: PSD, DEM, PP, PSL, PSC, PMN, PL,
PROS, REDE e parte do PDT. Durante a pandemia da Covid-19, Kalil bateu
de frente com o presidente Bolsonaro, adotando um posicionamento de en-
frentamento a doenga e seguindo as diretrizes sanitarias. Tornou-se alinhado
ao centro-esquerda, fechando alianga com a Federagao Brasil Esperanca (PT,

PCdoB e PV) e PSB, com forte presenga do candidato a presidente Luiz Indcio
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Lula da Silva em sua campanha. Se tal estratégia reforcou a campanha de Kalil
no sentido de agregar varios partidos de centro-esquerda, numa campanha em
que Lula era o favorito, por outro lado, o excesso do uso da imagem do petista
colocou o ex-prefeito de BH como coadjuvante na propria disputa.

Mediante a imprevisibilidade da politica, principalmente com as elei¢oes
de 2016, 2018 e 2020, o marketing precisou ser reinventado com o uso mais
recorrente de novas midias. Se até 2014, o foco era o uso da maior parte dos
recursos nos programas do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE),
com as mudangas na legislacao eleitoral, em 2015, que reduziu o HGPE de 45
para 35 dias e de 25 minutos para apenas 10 minutos, os candidatos passaram
a ter que priorizar as redes sociais. Em 2016, Kalil venceu a eleicdo com um
tempo reduzido no Horario Eleitoral e com um uso pouco profissional das redes
sociais.

Em 2018, Romeu Zema também tinha poucos segundos no HGPE e ficou
conhecido somente na reta final da campanha, diante da dobradinha com Bol-
sonaro no primeiro turno. Ja, em 2020, pode-se dizer que as elei¢des voltaram a
uma certa normalidade, no que diz respeito a vitéria de figuras politicas tradi-
cionais, com o crescimento dos partidos do Centrao — PSD, PP, Republicanos.

Os partidos que tiveram queda foram PSDB, PT.

Na eleicao de 2020, Alexandre Kalil candidatou-se aliado a uma coligacao
bem mais ampla e era favorito nas pesquisas, vencendo ainda no primeiro tur-
no, com 63,36% dos votos (784.307 votos), numa disputa pulverizada em 15
candidaturas. Bruno Engler (PRTB) ficou em segundo lugar, com 9,95% dos
votos (123.215), seguido por Jodao Vitor Xavier (Cidadania — 9,22% - 114.130);
em quarto, Aurea Carolina (PSOL - 8,33% dos votos, com 103.115). Os de-
mais candidatos tiveram votacado inexpressiva. Apesar de ja estar filiado ao
PSD, partido do Centrao, e ter formado uma frente (com sete partidos: PSD,
MDB, DC, PP, PV, REDE, AVANTE, PDT) para garantir governabilidade,
manteve ainda uma postura focada no forte personalismo e na ideia de que o
sucesso de sua gestao, amplamente apoiada pelos belo-horizontinos, era mérito
seu, sem mencionar a sua equipe de governo. Conforme analisamos em outros
artigos, mesmo deixando de ser um outsider, manteve uma postura polémica
na campanha, alegando que sozinho tinha mudado a “cara” da capital mineira,
inclusive utilizando o slogan “BH tem prefeito”. Aparecia mais moderado nas

suas falas na propaganda, mas como um candidato que ndo mencionava os
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acordos politicos com outros partidos e trabalhando bastante na construcgao
da sua imagem como um gestor muito competente e que enfrenta o que for
preciso para garantir avangos para a cidade. Em 2020, a sua coligacao elegeu
18 dos 41 vereadores de Belo Horizonte, ficando mais facil garantir maioria
na Camara e se aproximou dos partidos de centro-esquerda, como PT, PSB,

PCdoB, que se coligaram para apoia-lo na disputa para o governo estadual.

Em 2022, o governador Romeu Zema fechou a alianga com uma frente de
partidos de centro-direita, a maior vinculada ao Centrao, como MDB, PP.
Apesar de tentar manter o discurso antissistema, com o seu partido Novo, que
alega nao aceitar nem recursos do Fundo Eleitoral, ficou evidente o forte apoio
que o governador teve da bancada de deputados federais ja tradicionais da po-
litica, bem como uma boa inser¢ao no interior, em funcao de emendas e com o
trabalho de mobilizacao dos deputados federais e estaduais. Reelegeu-se ain-
da no primeiro turno, mantendo o favoritismo, com 56% dos votos (6.094.136
votos) contra 3.805.182 (35,08%) recebidos por Kalil.

No segundo turno, no entanto, Zema, que até entao tinha se distanciado de
Bolsonaro para evitar desgastes em Minas Gerais, ja eleito, assumiu a campa-
nha do presidente no estado, garantindo que conseguiria reverter o quadro do
primeiro turno, em que Lula saiu vitorioso em Minas Gerais, com 48,29% con-
tra 43,6% de Bolsonaro. Zema tornou-se um dos maiores aliados de Bolsonaro,
que fez de Minas o seu principal local de visitas e de campanha, focando numa
virada no estado e no pais. Mas os resultados apontaram pouca influéncia de
Zema sobre os prefeitos e sobre o eleitorado. Bolsonaro reduziu a vantagem,
mas Lula saiu vitorioso em Minas Gerais e no Brasil, o que afetou inclusi-
ve o prestigio do governador como “cabo eleitoral”. Lula recebeu, no segundo
turno, 6.190.960 — (50,90%) votos em Minas. Bolsonaro ficou com 6.141.310

(49,10%), num placar préximo ao ocorrido no Brasil.

5 ANALISE DOS PROGRAMAS DO CANDIDATO ALEXANDRE KALIL (PSD) NO HGPE:
DE OUTSIDER POLEMICO A COADJUVANTE CONCILIADOR

Para desenvolver a analise dos programas dos candidatos Alexandre Kalil
(PSD) e Romeu Zema (Novo) no Horédrio Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), recorreu-se a pesquisa documental, com a coleta dos 30 programas

exibidos ao longo do periodo de campanha no primeiro turno, que se iniciou
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em 26 de agosto e foi até 28 de setembro de 2022, totalizando 15 insercoes
a tarde e 15 a noite. No horario tradicional, reduzido para 10 minutos, Kalil
teve 3 minutos e 20 segundos diarios. J& no caso do candidato Romeu Zema,
houve dificuldade na coleta do material, tendo em vista que ele nao postou
os videos em suas redes sociais. Foram analisados 14 programas de HGPE do
candidato Romeu Zema (Novo), transmitidos entre os dias 26 de agosto e 26 de
setembro de 2022, que teve o segundo maior tempo, 2 minutos e 50 segundos
em cada bloco. O recorte nesse intervalo foi definido a partir da disponibili-
dade do *corpus®, uma vez que nao foi possivel o acesso ao acervo completo
de programas do HGPE do candidato. Os videos analisados foram obtidos via

midia social, sobretudo através do YouTube, por meio da pagina Poder 360.

Coletados os programas, passou-se a Andlise de Contetido (Bardin, 2011),
com a pré-andlise, a fase de categorizacao e, por ultimo, de inferéncia. Foi
feito o mapeamento quantitativo de todos os programas a fim de identificar os
segmentos utilizados com base nas metodologias definidas pela organizacao.
Identificaram-se cada tematica e quanto tempo foi disponibilizado. No caso
dos programas de Kalil, foram acionados 11 tipos de segmentos ou mensagens,

conforme revela o Quadro 2. Ja nos de Zema, 04.

Uma segunda andlise foi voltada para identificar como foram trabalhados,
em termos percentuais, os segmentos e se houve uma boa adaptacao do discurso
politico a logica da midia televisiva. Em terceiro lugar, focou na propaganda
negativa, identificando os segmentos de criticas e de ataques. Por fim, foram
analisados os formatos mais utilizados: (1) Reportagem; (2) Pronunciamento

do candidato ou de outras liderangas; (3) Povo Fala; (4) Vinheta; e (5) Jingle.
Andlise de conteudo: as estratégias de Kalil no HGPE

Ao longo da campanha do primeiro turno, o tempo no Horédrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) do candidato Alexandre Kalil (PSD) foi o maior
na televisao e no radio, em funcao da coligagdo que ele formou, com PSD,
Federagao Brasil Esperanga (PT, PV e PCdoB), PSB, além de partidos de
centro-direita — Avante e AGIR. Dos 10 minutos, Kalil tinha, na TV, 3 minutos
e 20 segundos (32% do tempo). Os programas foram exibidos as segundas,

quartas e sextas aos cargos ao governo de Minas Gerais. O primeiro programa
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foi ao ar em 26 de agosto de 2022 (sexta-feira). Foram exibidos em 15 dias, de
26 de agosto a 28 de setembro de 2022 (tarde e noite).

As temdticas da propaganda de Kalil

Conforme pode ser observado na andlise dos programas de Alexandre Kalil
no HGPE na eleicao de 2022, houve a estratégia de atrelar a sua candida-
tura & imagem do petista Luiz Indcio Lula da Silva (PT) em boa parte da
sua propaganda. Isso evidencia-se nos proprios titulos e énfase dessa alianca
entre o ex-prefeito de Belo Horizonte e o candidato do PT a Presidéncia, co-
mo “Kalil Neles e Lula presidente”, “Do lado do Lula, do lado do presidente”.
Outro enfoque bastante explorado é a propaganda negativa, com uma busca
de desconstruir a imagem do adversério, o governador Romeu Zema (Novo),
candidato a reeleigao, e o vinculo dele ao candidato Jair Bolsonaro (PL), como
“Nunca na historia a infraestrutura foi tao negligenciada”, “Hospitais abando-

nados”.

No trabalho de identificacdo das tematicas acionadas pelo candidato ao
governo de Minas Gerais, a partir da analise e decupagem de todo o material
relativo aos 30 programas exibidos de 26 de agosto a 28 de setembro (sen-
do 15 exibidos no horario da tarde e 15 no horario da noite), evidencia-se a
tendéncia do personalismo nas disputas, com a “Candidato” como a tematica
mais explorada, com 38,86% (2.332 segundos dos 6.000 segundos totais). No
entanto, ao contrario da imagem construida nas elei¢coes anteriores em que o
candidato foi favorito, como em 2016 e 2020, na disputa pela Prefeitura de Be-
lo Horizonte, focado na imagem de outsider polémico e antissistema, em 2022,
Kalil apresenta-se de forma bem mais moderada no que diz respeito ao sistema
politico. Inserido numa frente de centro-esquerda (PT, PV e PCdoB, PSB),
buscou-se atrelar a sua imagem a do ex-presidente Lula. Apresentou-se como
um candidato alinhado com posicionamentos ideoldgicos de centro-esquerda,
como a defesa de um Estado atuante e contra as privatizagoes, a énfase em

politicas sociais e claramente um critico do presidente Bolsonaro.

Outros segmentos revelam como a imagem de Kalil foi atrelada a do ex-
-presidente Lula. Além de reforcar sempre a sua imagem como candidato a
trajetoria de Lula, houve uma presenca constante do petista nas propagandas,

seja nas vinhetas, nos jingles e mesmo na forma de tratar as tematicas. Lula
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foi o inico politico que apareceu no programa, além de Kalil, e esteve em todos

OS programas.

TABELA 1 Tematicas do HGPE de Alexandre
Kalil (PSD) ao governo de Minas em 2022

Temética Tempo(segundos) Percentual (%)
Candidato 2.332 38,86%
Desqualificacdo 1170 19,51%
Liderancas 816 13,60%
Infraestrutura 344 5,73%
Satde 294 4,90%
Educacao 278 4,63%
Conjuntura 216 3,60%
Administracao publica 206 3,43%
Pautas identitérias 144 2,40%
Politico-sociais 125 2,09%
Estado/Nagao 75 1,25%
TOTAL 6.000 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

Conforme estd representado na Tabela 1, acima, os programas de Kalil
dedicaram 13,60% (816 segundos) para depoimento de apoio de Lula a Kalil.

O ex-presidente apareceu em cenas de comicio ao lado do candidato Kalil.

5.1.2 As temdticas na campanha de Romeu Zema

Ao analisar os programas de Romeu Zema (Novo) no Hordrio Gratuito de Pro-
paganda Eleitoral, constata-se, conforme apontam Figueiredo *et al*. (1998),
a retorica de candidatos que, em sua maioria, estao no governo e sao candi-
datos a reeleicao, buscando afirmar o discurso de continuidade. Em primeiro

lugar, observa-se o forte tom personalista, ja que a construgao da imagem do
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governador e candidato a reelei¢do foi o objeto mais acionado — com cerca de
48% dos programas. Buscou-se apontar, nos programas, como Zema conse-
guiu colocar o governo de Minas Gerais em “ordem”, com criticas ao governo
anterior do petista Fernando Pimentel. Mesmo tendo se aliado a politicos e
partidos tradicionais, Zema, em sua propaganda, tentou manter o discurso de
“bom gestor”, aquele que soube conduzir de forma estratégica e racional os

recursos publicos, tal como aprendeu na iniciativa privada.

Outro ponto importante é quanto a construgao da imagem de Minas Gerais,
incluida na categoria “Estado/Nacao”, em 22,12% do total dos programas, em
que o governador busca enfatizar como houve uma mudanca no cendrio minei-
ro depois que ele tomou posse e tomou iniciativas para colocar a administragao
estadual no “rumo certo”. Ele destacou que conseguiu resolver a parte financei-
ra do Estado, voltando a “pagar em dia” os salarios do funcionalismo piblico,
bem como negociar as dividas herdadas do ex-governador Pimentel com em-
presas e fornecedores. Em seu programa, foi enfatizado também que Zema,
além de quitar e renegociar dividas, passou a investir novamente em obras no

Estado, principalmente na area de infraestrutura.

TABELA 2 Tematicas do HGPE de Romeu Zema
(Novo) ao governo de Minas na eleicdo de 2022

Temética Tempo(segundos) Percentual(%)
Candidato 1176 48%
Desqualificacio 684 27,91%
Estado/nacao 542 22,12%
Conjuntura 48 1,96%
Total 2.450 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2022).

A propaganda pode ser mais propositiva, de valores e buscar convencer o
eleitor com segmentos enfatizando a construcao da imagem do candidato, suas
acoes positivas na politica. Pode ser uma campanha que invista em discutir

temas politicos. Como explica Borba (2015), as eleigoes também sdo marcadas
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pela propaganda negativa, em que se identificam muitos ataques e troca de
acusagoes entre os concorrentes. O autor afirma, no entanto, que, ao contrario
do que se pensa ao atrelar uma visao depreciativa sobre os candidatos que
atacam ou criticam os concorrentes, a propaganda negativa tem um papel
importante no sentido de justamente trazer mais transparéncia e informagao
para as disputas. Os candidatos, geralmente, utilizam os ataques relacionados

a politicas publicas e ndo necessariamente a caracteristicas pessoais.

Nesse sentido, a campanha de Kalil oscilou de um tom propositivo a ataques
ao adversario. Ele reforcou a sua imagem, buscando vincular a sua candidatura
a de Lula, além de discutir assuntos politicos com um alinhamento de centro-
esquerda. No entanto a campanha mostrou-se ambigua ao tentar retornar a
gestao de Kalil para falar de suas agoes como prefeito, ora para atacar Zema.
A campanha de Kalil, a partir das consideragoes de Figueiredo *et al.* (1998),
oscilou de uma retorica ora de oposi¢ao ao governador Romeu Zema e ora de
situacao, buscando resgatar a imagem de bom gestor a frente da Prefeitura
de Belo Horizonte. Teve significativa parte de mensagens positivas, quando
procurava construir a imagem de Kalil, além de tratar da sua alianga com
Lula.

Entretanto, mesmo tendo um reforco das ac¢oes de Kalil a frente da Pre-
feitura de Belo Horizonte, até por estar na segunda posicao da disputa, os
programas do candidato assumiram um tom critico ao governo do estado, co-
mandado pelo seu adversario, Romeu Zema (Novo). Foram 2.086 segundos de
campanha negativa, com ataques aos adversarios, desconstrucao da imagem
do Estado, além das criticas em areas como educacao, infraestrutura e saude.
Kalil acionou o debate ideologico sobre o papel do Estado, assumindo uma
postura de centro-esquerda e contrario as privatizacoes de empresas como a
Copasa. Essa linha era assumida por Zema, alinhado ao centro-direita, que
defende um Estado que intervém pouco.

A propaganda negativa esteve muito presente tanto na propaganda de Ro-
meu Zema, com 27,91%, com ataques, principalmente, ao ex-governador Fer-
nando Pimentel (PT) e ao seu partido. Na propaganda de Zema, mesmo sendo
governador, ao mesmo tempo que buscou mostrar que Minas tinha voltado a
avancar, nao deixou de atacar Pimentel e falar da situacao do estado quando
assumiu o governo. Nesse sentido, a desconstrucao da imagem do Estado da

sua propaganda também esteve presente, mostrando que, mesmo sendo um
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candidato da situacao, reforcou a propaganda negativa até para demarcar o

seu diferencial em relagao a Kalil, que tinha o apoio do PT e de Lula.

Outra questao que ficou bem explicita foi a tentativa, tanto de Kalil quanto
de Zema, de se posicionar como um candidato ora critico, ora otimista. Kalil
buscou enaltecer a sua gestao na Prefeitura de Belo Horizonte. Buscou esta-
belecer uma comparacao entre as suas agoes no setor de saude — Hospital do
Barreiro, criagao de 23 centros de satide. Enfatiza suas a¢des na area de educa-
¢ao, na esfera da capital mineira, com reformas em 321 escolas municipais, em
que sao servidas cinco refeicdes diarias, 12 mil vagas nas creches. Enalteceu a
postura de combate a pandemia da Covid-19, assumindo um alinhamento com
a ciéncia de estimular o isolamento social para evitar a proliferacao da doenca,
bem destoante da postura negacionista do presidente Bolsonaro. Reforcou que,
para garantir a sobrevivéncia das pessoas desempregadas na pandemia, seus
programas anunciavam que distribuiu 5 milhGes de cestas basicas e um auxilio

emergencial de 400 reais.

Zema, por sua vez, oscilou entre o candidato que era governador e candi-
dato a reeleicao que buscava construir uma imagem otimista em relacao aos
avancos que tinha obtido em seu governo. Ao mesmo tempo, nao deixou de
fazer criticas ao PT, ao Pimentel e a Kalil como forma de estabelecer um
diferencial, principalmente no espectro politico-ideoldgico. Se o ex-prefeito se
aliou a esquerda e a Lula, Zema manteve o discurso de direita, focado na pouca

intervencao estatal e na busca da imagem de “bom gestor”.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se constatar que a politica é muito dinamica e que a evidéncia é forte com
as transformacgoes na imagem de Alexandre Kalil e de Romeu Zema. No caso
de Kalil, de um outsider polémico e “estouradao” que surgiu no cenario ptblico
para se candidatar a prefeito em 2016, passando pela fase ora conciliadora e
ora excéntrica em 2020, chega-se a 2022 com uma postura moderada, com
falas rapidas e um alinhamento a grupos politicos bem definido, como foi com
os partidos de centro-esquerda e a alianca com Lula. Zema, da mesma forma,
apesar de tentar manter a imagem de “bom gestor”, nao escondeu as aliancas
com os politicos e partidos tradicionais, tanto que teve o seu maior tempo no
HGPE.
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Os resultados da eleicao de 2022 apontavam o favoritismo de Zema nas
pesquisas, com ampla margem a frente de Kalil. Houve uma tentativa de vin-
cular a imagem do ex-prefeito a de Lula, favorito na disputa presidencial, para
levar a disputa para o segundo turno e tentar uma virada. Mas varios fatores
podem ter pesado para o insucesso das estratégias de Kalil, desde o fato de
que Zema estava consolidado, principalmente, junto ao eleitorado do interior
do estado, onde mantinha contato via deputados e liderancgas locais. O gover-
nador tinha a seu favor a méaquina publica para investir em obras, garantir
visibilidade na midia. Kalil arriscou na estratégia da alianca com Lula. Per-
cebe-se, no entanto, que, de certa forma, a sua nova imagem publica pode ter
gerado estranhamento, em especial ao eleitor de Belo Horizonte e cidades da
regiao metropolitana, acostumado ao seu posicionamento excéntrico e firme

em suas falas.

O discurso conciliador em detrimento de sua postura excéntrica pode ter
gerado uma impressao de que Kalil possa ter se rendido em demasia ao sistema
politico tradicional, o qual ele tanto criticava. Isso sao hipoteses que precisari-
am de uma pesquisa junto ao eleitorado para identificar que variaveis pesaram
para a derrota de Kalil. No caso de Zema, observa-se que também houve mu-
dancas na sua imagem, mas que, na propaganda eleitoral, buscou amenizar a
sua forte ligacdo com setores tradicionais da politica brasileira e mineira. Ten-
tou manter a imagem de “bom gestor” e vinculado a uma perspectiva ainda
antissistema, que era contraditoria, ja que tinha apoio, em grande parte, de
cidades do interior, a partir de verbas que foram distribuidas via deputados da
politica tradicional. Além disso, Zema, mesmo sendo empresario, aproxima-se
da visao que se tem do mineiro mais conservador, alinhado a valores da familia,

o que ficou bem explicito no seu posicionamento critico a esquerda e ao PT.
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TECNICAS PSICOMETRICAS
NAS PESQUISAS DE OPINIAO

MENSURACAO DE IDEOLOGIA COM

TRI POR INSTITUTOS DE PESQUISA
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Jodo Paulo Dellasta do Nascimentof
Magno Peluso Torquette?

Resumo: O presente artigo pretende promover uma discussdo sobre a forma de
medir o conceito de ideologia a partir de resultados empiricos. O documento explora
o uso da psicometria em institutos de pesquisa, focado em dados coletados em Belo
Horizonte e Contagem. Argumentamos a favor da criacdo de dimensoes latentes,
utilizando um modelo de Teoria de Resposta ao Item (TRI) multidimensional. Os
resultados indicam que o modelo de duas dimensoes teve um desempenho superior
para explicar os efeitos da base em todas as coletas. A pesquisa revela que os grupos
de individuos que exibem valores de emancipagcao social ligados ao progressismo, mas
também tendem ao punitivismo, apresentam comportamentos distintos em cada
coleta. O estudo também destaca que os valores associados a direita politica sao
mais extremos em relacdo a média do que os valores associados a esquerda. Os
resultados apontam que o ganho de mensuragdo da ideologia por uma proposta
operacional permite que captemos melhor a variagdo de manifestagoes ao longo do
tempo e em diferentes grupos sociais, como segmentos religiosos, o que permite que
sejamos mais assertivos em estratégia de comunicacao de marketing politico e outros
propésitos.

Palavras-chave: Psicometria; Teoria de Resposta ao Item; ideologia; institutos
de pesquisa.

: IDEOLOGY MEASUREMENT WITH
IRT BY POLLING INSTITUTES

Abstract: This article aims to promote a discussion on how to measure the con-
cept of ideology based on empirical results. The document explores the use of
psychometrics in research institutes, focusing on data collected in Belo Horizonte
(MG) and Contagem (MG). We argue in favor of creating latent dimensions us-
ing a multidimensional Ttem Response Theory (IRT) model. The results indicate
that the two-dimensional model outperformed in explaining the base effects across
all collections. The research reveals that groups of individuals exhibiting values
of social emancipation linked to progressivism but also leaning towards punitivism
display distinct behaviors in each collection. The study also highlights those values
associated with the political right are more extreme compared to the average than
values associated with the left. The results suggest that the measurement gain of
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ideology through an operational proposal allows us to better capture the variation
of manifestations over time and among different social groups, such as religious
segments, enabling us to be more assertive in political marketing communication
strategies and other purposes.

Keywords: Psychometrics; Item Response Theory; ideology; polling institutes.

1 INTRODUCAO

Recentemente, o jornal brasileiro Folha de S. Paulo divulgou dados de uma
pesquisa que apontava para o crescimento da esquerda no eleitorado brasileiro
(Tavares, 2022). Contudo, esta pesquisa contava com uma série de problemas
metodoldgicos, que gerou o diagnostico errado da atual situagdo do campo
ideologico do pais. Este acontecimento revela um dos riscos da pesquisa social:
a mensuracao de conceitos abstratos, como o caso da ideologia, que nao po-
dem ser diretamente observados (Blalock, 1984). Contudo, ao longo dos anos,
uma série de técnicas foram criadas para possibilitar a analise destes cons-
trutos, gerando variaveis latentes, dimensoes compostas por outras medidas
observaveis. Algumas destas foram agrupadas dentro de uma categoria cha-
mada psicometria, devido a sua relacao forte com os estudos realizados pela
psicologia.

Assim, este estudo se propde a ser uma demonstracao de como fazer o
uso destas técnicas para gerar estimativas mais precisas e ganhar maior com-
preensao dos fenémenos investigados, partindo de uma abordagem indutiva
para entender as especificidades do local. Dessa forma, institutos de pesquisa
brasileiros poderiam replicar esta metodologia nacionalmente ou a nivel local,

verificando a consisténcia dos achados aqui presentes.

As anélises se basearam em trés coletas realizadas em Minas Gerais, sen-
do duas em sua capital em diferentes momentos e a terceira em uma grande
cidade satélite, Contagem. Nesses casos, um conjunto abrangente de informa-
¢oOes sobre as crencas e valores dos entrevistados foi coletado em formato de
bloco. Utilizaremos técnicas baseadas na Teoria de Resposta ao Item (TRI)
para explorar aspectos ideolégicos especificos de cada populagao. Mesmo con-
siderando a proximidade das cidades, os resultados revelaram variagoes nas
dimensoes construidas, com diferentes pesos para aspectos que compoem o

conservadorismo em cada momento.
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Os achados principais revelam uma complexa estrutura ideolégica que
transcende a tradicional dicotomia esquerda-direita, identificando dimensoes
latentes de ’conservadorismo’ e 'progressismo’ que se manifestam de maneira
diferenciada entre os grupos sociais. As analises indicam que, enquanto certos
temas como cotas raciais, percepc¢ao de violéncia policial e reconhecimento do
preconceito racial se mantém como indicadores consistentes de progressismo,
questoes como os valores religiosos influenciando as leis, permissao para o uso
de maconha, o direito ao aborto e a visao de que o aborto é sempre errado
refletem um conservadorismo estavel através das pesquisas. Contudo, o uso
da abordagem indutiva também revela diferencas notaveis na formacao destes

construtos em cada contexto e momento.

Além disso, uma investigagao complementar das cargas e significancias de-
mograficas e de opinido politica ressalta a capacidade adaptativa e contextual
da TRI, revelando diferencas notaveis na forma como variaveis especificas,
como educacao, religiao e idade, influenciam as orientagoes ideoldgicas. Desta-
ca-se a importancia da educagdo no ensino médio como um fator progressista
consistente, enquanto a religiao evangélica e certas faixas etarias demonstram
uma inclinagdo conservadora mais acentuada. Diferencas marcantes também
sao evidenciadas na maneira como essas dimensoes ideoldgicas se manifestam
em cada localidade e momento, sugerindo uma complexidade e dinamica nas
orientagoes ideoldgicas que sao profundamente influenciadas pelo contexto so-
ciopolitico.

Este estudo, portanto, ao revelar como certas variaveis se mantém como
indicadores estaveis de conservadorismo e progressismo, enquanto outras va-
riam em sua influéncia, destaca a riqueza e a complexidade das orientacoes
ideolégicas, abrindo caminho para hipoteses sobre resultados em outras amos-

tras nacionais, em trabalhos futuros, aplicando a eficientes técnicas indutivas
como TRI

Para esta ilustracao, este artigo sera dividido em 4 partes. Apds esta in-
troducao, sera apresentado as divergéncias sobre o conceito de ideologia e a
dificuldade de mensura-la atualmente em uma escala unidimensional. A segun-
da se¢ao contara com uma breve iniciacao do leitor as técnicas da psicometria,
sobretudo aquelas que visam observar dimensoes e construtos latentes, como
a Andlise Fatorial (AF) e a Teoria de Resposta ao Item. Em seguida, se da-

rao as analises dos dados supramencionados, demonstrando as vantagens das
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aplicagoes destas técnicas. O trabalho sera, enfim, encerrado com uma breve

conclusao sobre as aplicagoes realizadas.

IDEOLOGIA E SUAS TEORIAS

O que ¢ ideologia? Apesar de seu historico uso pela Ciéncia Politica, o termo
ainda se encontra em disputa, com diferentes autores enfatizando diferentes
aspectos que a compoem. Em uma revisao de literatura, Telles e Storni (2011,
p. 4) observam que, nas teorias sobre ideologia, ela é definida como: “tendo a
funcao de guiar a politica; de legitimar e justificar objetos politicos, como as
institui¢oes e também deslegitima-los; como geradora de conflitos ou mesmo

como tendo a func¢ao de mobilizar grupos e pessoas”.

Esta definicao ampla de ideologia permite com que ela seja usada como qua-
dro teérico para uma série de estudos. Jost, Federico e Napier (2009) apontam
que, desde os anos 1960, os estudiosos de Ciéncia Politica valem-se de duas
formas de operacionalizar esta variavel, sendo nomeadas como ideologia simbo-
lica, que reflete o auto posicionamento em uma escala, normalmente variando
entre esquerda e direita, e a ideologia operacional, que se refere a posicao dos

eleitores frente a issues que dividem a sociedade.

Contudo, uma série de estudos encontraram uma incongruéncia entre estas
variaveis. Na literatura norte-americana, foi encontrado que, dentre os cida-
daos que se declaravam conservadores, havia alguns que possuiam opinioes
favoraveis a intervencao econdomica do Estado e a implementagao de medi-
das redistributivas, o que ficou conhecido como o “enigma ideolégico” (Ellis;
Stimson, 2012; Free; Cantril, 1967; Stimson, 2004).

Este fendmeno também foi identificado no Brasil. Oliveira e Turgeon (2015)
apontam que, entre o eleitorado brasileiro, ha um desconhecimento do signi-
ficado de esquerda e direita, além de um descompasso entre auto posiciona-
mento ideoldgico e preferéncias politicas como reforma agraria e redistribuicao
de renda. Silva (2017), analisando os dados do Datafolha e das rodadas do
LAPOP de 2006 e 2014 encontra cinco grupos ideoldgicos, baseando-se em
uma analise dos valores sociais e economicos dos cidadaos. Estes, foram divi-
didos em: esquerda classica, com forte correlagao entre progressismo e pautas
redistributivas; os conservadores, que representam a direita classica, da moral

e dos costumes, enquanto defende maior liberalismo econémico; os moderados,
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que adotam posi¢oes de centro em todas as dimensoes; liberais, que defendem
menor intervencao estatal na economia, mas possuem valores progressistas; e
“comunitarianistas”, que defendem pautas associadas a esquerda na economia
e conservadores em relacao a costumes.

Em uma escala local, analisando o papel da ideologia em Belo Horizonte,
capital de Minas Gerais, Telles e Storni (2011) encontram, por meio de um
desenho de pesquisa utilizando métodos mistos, que o eleitor nao apenas nao
se comporta de forma coerente com sua posicdo autodeclarada, ele ndo tem
clareza sobre quais sao as distingdes entre esquerda e direita. Esta varidvel
aparece mais relacionada a nocao de situagao x oposi¢ao no governo. Como
explicacao, os autores pontuam que o “enigma ideolégico” é forte nos paises
latino-americanos devido a baixa identificacao ideoldgica e programatica dos

partidos, de modo que nao fornece pistas claras para orientar os eleitores.

Contudo esta interpretagao se encontra em disputa. Segundo Fuks e Mar-
ques (2020), em tempos de polarizacao politica, hd uma tendéncia de redugao
da incongruéncia entre o auto posicionamento e as opiniodes frente aos temas
propostos. Confirmando esta hipdtese, eles encontraram no Brasil em 2018,
momento de grande polarizagao, ha maior correlacao entre a escala de direita
e esquerda e a ideologia do partido preferido, além de que o posicionamento
nas dimensoes da seguranca e dos costumes foram coerentes com o voto, afir-
mando “é nitida a presenca do voto ideoldgico em 2018” (Fuks; Marques, 2020,
p. 417). Porém, ainda é necessario buscar mais evidéncias, sobretudo para ana-
lisar se este efeito esta exclusivamente ligado ao presidente Jair Bolsonaro e
as elei¢oes presidenciais ou se pode ser generalizado para outras esferas, como

a estadual e municipal.

Além disso, o surgimento de novas clivagens sociais e o enfoque em novos
issues resulta em uma maior divisao de dimensoes ideoldgicas. A classica se-
paracao entre burgués e proletario que origina a escala de direita e esquerda
tem dificuldade para explicar as diferentes dimensoes que cercam o mundo
atual. As pautas pdés-materialistas, por exemplo, ganharam forca nos paises
desenvolvidos, de modo que toépicos como o casamento LGBTQIA+, a descri-
minalizacao do aborto, a legalizacao das drogas, etc. se tornaram mais salientes
(Inglehart, 2008). Além disso, atores e grupos sociais de geragoes mais novas,
com pautas identitarias e pés-materialistas, sao fortalecidos e ganham maior

expressao dentro do sistema politico.
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Assim, surge a necessidade de gerar estimativas mais precisas para que
possamos mensurar os diferentes perfis ideolégicos pelo pais, de modo a ganhar
maior compreensao do eleitorado e elaborar estratégias de campanha mais

efetivas.

TECNICAS DE PSICOMETRIA

As ciéncias sociais enfrentam o desafio de mensurar construtos que nao podem
ser facilmente observados. Operacionalizar conceitos para serem medidos em
larga escala envolvem uma série de nuances, pois as respostas em pesquisas
de survey estao sujeitas a uma série de vieses, e nao ha garantia que, mesmo
quando as perguntas sejam feitas da mesma forma, a subjetividade do indi-
viduo nao altere sua compreensao da pergunta, resultando na mensuracao de
construtos diferentes (Conrad; Schober, 2020). Assim, um dos maiores desafios
para os cientistas sociais se encontra em transformar abstra¢des em indicadores

empiricos que possibilitem a andlise (Blalock, 1984).

Apesar da academia ja estar familiarizada com as técnicas que serao expos-
tas nesta secao, pouco é aproveitado pelos institutos de pesquisa brasileiros.
Atualmente, a principal forma utilizada para mensurar alguns construtos abs-
tratos, como o caso da ideologia, sao prozys de que servem como representagao
deste conceito. Porém, esta é mais sujeita aos vieses, pois nao hé garantia de
que estamos mensurando os conceitos corretamente, sobretudo quando é utili-
zado apenas uma pergunta para todo o construto abstrato. O exemplo exposto
na secao anterior torna isto claro, visto que a escala de direita e esquerda do
estudo de Telles e Storni (2011) estava mais associado ao conceito de oposigao
e situacao do que a classificacao ideoldgica dos individuos. Além disso, experi-
mentos recentes conduzidos nos Estados Unidos indicaram que, ao remover o
componente simboélico da escala ideoldgica (as labels de conservador e liberal)
e substitui-las por definicoes desses termos, o comportamento dos eleitores se

tornou menos coeso com seu grupo partidario (Yeung; Quek, 2024).

Além destas, também sao utilizados indices aditivos, em que uma série de
variaveis sao selecionadas teoricamente, de modo que, quando somadas, re-
sultem em um valor que nao esta tao suscetivel a erro quanto o uso de uma
unica pergunta. Contudo, estes indices apresentam um problema central, pois

assumem que as variaveis contribuem com o mesmo peso, além de serem, em
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esséncia, dedutivas, de modo que partem de pressupostos tedricos e nao ne-
cessariamente refletem a percepcao dos individuos. Por fim, ele permite que a
subjetividade do pesquisador afete mais os resultados, devido a escolha arbi-

traria das questoes que irao o compor.

O uso de escalas aditivas ja resultou em graves erros de diagnostico no caso
brasileiro. Um exemplo recente, mencionado na introducao, foi a divulgacao
da pesquisa realizada pelo Datafolha, instituto de referéncia e com reputacgao
pelo seu trabalho de coleta e previsao. Segundo esse levantamento, a esquerda
teria crescido nos ultimos anos, levando 49% da populacao a se identificar com
essa ala ideologica (Tavares, 2022). Esse resultado, contudo, torna dificil a
compreensao dos acontecimentos recentes, como o impeachment da Presidente
Dilma Rousseff, do Partido dos Trabalhadores, e a eleicdo de Jair Bolsonaro,
como apontado por Alves e Assis, em resposta, na prépria Folha de Sao Paulo
(Alves; Assis, 2022), além da previsao da derrota da esquerda nas elei¢oes
municipais de 2020 (Telles; Freitas, 2022).

Pensando em melhorar o processo de mensuracao, foram criadas as analises
psicométricas, que buscam gerar variaveis latentes, reduzindo uma série de
variaveis em fatores ou dimensoes menores. Assim, a formacao dos fatores,
quando em uma abordagem exploratéria, tem o mesmo objetivo da construgao
de indices aditivos, porém sao, em esséncia, indutivos, ou seja, sao formados
pelos proprios dados fornecidos pelos individuos. Avaliando a forma como os
componentes que formam os fatores se comportam, podemos ver como cada
variavel afeta o fator e, a partir de entao, classificar os grupos e avaliar os

construtos que estamos mensurando.

Neste artigo, valeremo-nos de uma técnica de reducao de dimensoes chama-

da de Teoria da Resposta ao Item. Esta técnica possui vantagens com relacao
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a Anélise Fatorial' por poder mensurar os fatores sem o pressuposto de que
exista uma relagao normal entre as variaveis, algo raro em variaveis binarias ou
categoricas (Treier; Hillygus, 2009; Treier; Jackman, 2008). Assim, podemos
obter mensuracoes mais precisas das dimensoes latentes, de modo a segmentar

melhor os grupos que pretendemos atingir.

Além disso, a TRI prové estimativas especificas para avaliarmos a perfor-
mance das perguntas em mensurar as dimensoes criadas, sendo que a maioria
dos modelos trabalha com dois parametros: o parametro de discriminacao ou
curva do item (a), que varia de 0 ao infinito, e, quanto maior o valor, mais
efetiva a pergunta em distinguir diferencas dentre os niveis da variavel latente;
e o parametro de dificuldade ou intercepto do item (D), que indica a probabi-
lidade de alguém que nao possui o traco latente pontue valores altos naquela
questao (Andrade; Tavares; Valle, 2000). Um terceiro pardmetro “acerto ao
acaso” ou guess () também pode ser indicado, e este assinala a probabilidade
de um respondente acertar uma questao sem saber a resposta (Andrade; Tava-
res; Valle, 2000; Chalmers, 2012)2. Diferentes modelos de TRI operacionalizam
de forma diferente esses pardmetros a fim de gerar um escore da habilidade
ou trago latente do individuo, bem como a colaboracao de cada item (no caso,
cada pergunta) para a formagao do escore e o grafico de informagao deles,

mostrando o quanto cada item ¢é capaz de mensurar a e D.

Apesar de ser utilizada, sobretudo na area da educagao, alguns estudos na
Ciéncia Politica ja usam a TRI para mensurar construtos, como a percepgao do
que é democracia (Treier; Jackman, 2008) e ideologia (Treier; Hillygus, 2009;

Silva, 2017). Isso ajuda a demonstrar nao sé a viabilidade da aplicacdo dessa

A Anélise Fatorial (AF) é a técnica mais comum para a realizacao de redugdo de dimensdes.
A partir da andlise da covariancia das varidveis, pela qual os construtos latentes seriam
teoricamente responséaveis (Kim; Muller, 1978), seriam gerados os fatores que refletem os
conceitos que buscamos. Assim, nao se assume que todas as varidveis possuem 0 mesmo
peso de contribuicdo para o construto que esperamos estimar. A AF se divide em trés
grandes grupos: a Andlise de Componentes Principais, em que a variancia total da base
é utilizada para a formacdo dos fatores; Andlise Fatorial Exploratéria, em que se usa a
varidncia compartilhada (Dancey; Reidy, 2006; Figueiredo; Silva, 2010); e a Anélise Fatorial
Confirmatéria, que possui um aspecto mais dedutivo e se seleciona previamente as variaveis
que se deseja para compor cada fator. Para maiores detalhes sobre procedimento de aplicacao
da AF em pesquisa, conferir Figueiredo e Silva (2010).

No caso, o parametro guess é mais utilizado em questoes que mensuram um conhecimento
objetivo do mundo e possuem uma resposta “certa”. Como no caso estamos trabalhando
com valores que sao subjetivos, optamos pelo uso de um modelo sem o parametro .
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metodologia, como também a oportunidade de ampliar e diversificar seu uso
na Ciéncia Politica. Uma breve descrigdo sobre as ferramentas de medigao e

os pontos fortes e fracos de cada estratégia pode ser encontrada no Quadro 1.

QUADRO 1 Comparacdo das técnicas de medicdo do espectro ideoldgico
Dimensao Técnica Ferramentas Pontos Fortes |Pontos Fracos
de Medicao
Ideologia Simbdlica |Espectro Esquerda e|Auto Facil de realizar Impreciso devido ao
direita posicionamento desconhecimento do

(escala de 0 a 10)

significado de
esquerda e direita,
por exemplo

Ideologia
Operacional

Indices Aditivos

Meédia do resultado
de diferentes
perguntas

Facil de realizar,
pouca interferéncia
de modelagem
estatistica

Nao atribui
corretamente o peso
de cada componente
do indicador,
podendo levar a
erros de diagnostico

Anéalise Fatorial

Analises indutivas
que geram fatores,
que sao
combinagbes
lineares das
varidveis que
resumem a variancia
compartilhada por
elas em uma
variavel latente

Identifica a
estrutura subjacente
dos dados, fornece
pesos para cada
item

Pode resultar em
uma medida menos
precisa e
representativa do
traco latente do que
outras técnicas de
resumo de dados

TRI

Modelos
probabilisticos para
estimar a
probabilidade de
uma resposta
correta de um traco
latente com base em
até trés parametros
das variaveis.
Assim, multiplos
fatores sao levados
em conta na
estimacao da
variavel latente

Fornece pesos
precisos para cada
item, permitindo
ajustar o modelo de
acordo com
multiplas
caracteristicas

Requer uma
amostra grande
para estimar os
parametros e
processamento de
software demorado

Fonte: Elaborado pelos autores.

4 EXEMPLO - BELO HORIZONTE E CONTAGEM EM 2019 E 2020

Para demonstrar o uso da TRI em um contexto de pesquisa e campanha po-
litica, usaremos trés levantamentos realizados pelo Instituto Ver: Pesquisa e
Estratégia, sendo dois na cidade de Belo Horizonte (BH), a capital mineira,

e um em Contagem, a segunda maior cidade do mesmo estado, entre 2019 e
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2020. Os questionarios foram aplicados face a face, contendo uma amostra re-
presentativa por cotas. O survey aplicado em BH em novembro de 2019 contou
com 1.000 respondentes, enquanto o realizado em marco de 2020 obteve 1.189
respostas. Ja o levantamento de setembro de 2019 feito em Contagem possuiu

uma amostra de 800 casos.

O questionario contou com um bloco de 23 questoes de teor moral, mensu-
rando posic¢oes frente a seguranca publica, aos direitos das minorias, medidas
redistributivas e questoes religiosas. Todas as perguntas variam em uma escala
graduada de 4 pontos, entre “Concordo totalmente”, “Concordo parcialmente”,

7

“Discordo parcialmente”, “Discordo totalmente”. Além desses dados, foram co-
letadas informagoes demograficas e sobre as preferéncias politicas, nacionais,
estaduais e municipais. Assim, podemos combinar os insights fornecidos pelo
bloco moral em conjunto com as preferéncias dos individuos para estabelecer
perfis e estratégias de campanha segmentadas para as diferentes intersecgoes

sociais.

Para operacionalizar esta analise TRI para dados ordinais, devido a natu-
reza de aumento gradual dos dados, utilizaremos o modelo de Samejima, que
¢ especifica para este tipo de resposta (Samejima, 1969; Andrade; Tavares;
Valle, 2000). Além disso, adotaremos uma abordagem exploratéria, buscando
dentro do banco o nimero de dimensoes formadas pelas varidveis. Para reali-
zar as andlises, serd utilizada a linguagem de programacao R (R Core Team,
2021) e o pacote proposto por Chalmers (2012) que flexibiliza o pressuposto
de unidimensionalidade da TRI e possibilita o uso de forma exploratoria por

meio de uma estimacao de maxima verossimilhanca.

Assim, rodamos dois modelos, um com a abordagem unidimensional e um
segundo contendo duas dimensoes. Desse modo, testamos uma escala unidi-
mensional, que agruparia os dados em algo similar ao proposto pela linha es-
querda e direita, e um modelo com duas dimensoes, que dividiram as variaveis
e geram fatores diferentes, fragmentando a escala. Ambos os modelos podem
ser comparados por meio de uma adaptacao do teste ANOVA, fornecendo o
Critério de Informagcao de Akaike (AIC) e o Critério Bayesiano de Informagao
(BIC), medidas que sao utilizadas para avaliar modelos categéricos (Agresti,
2007). Nesse caso, o modelo com menor valor para ambas as métricas possuem

maior capacidade explicativa dos dados.
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TABELA 1 AIC e BIC dos modelos de TRI
Coleta Numero de AIC BIC Diferenca Diferenca
Dimensées AIC BIC
BH - 03/2020 1 41666.69 42108 —676.3 —570.78
2 40990.39 41537.22
BH - 11/2019 1 35234.89 35660.43 —289.26 —187.51
2 34945.63 35472.92
Contagem 1 27028.09 27432.45 —195.03 —98.33
- 09/2019 2 26833.06 27334.12

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.

Como podemos observar na Tabela 1, em todos os casos, o modelo de duas
dimensoes obteve uma performance melhor para explicar os efeitos da base,
sendo esta diferenca mais significativa na segunda coleta realizada em Belo

Horizonte, em 2020, e menos na coleta de Contagem.

4.1 Construindo dimensoes latentes para segmentagcdo

Dessa forma, a analise seguird a partir dos fatores gerados pelo modelo de TRI
multidimensional. O Quadro 2 contém os fatores criados e as principais cargas

com que cada item contribui para sua classificacao®. Os que contribuiram com

um valor entre -0.4 e 0.4 foram omitidos para facilitar a interpretacao.

3 A tabela completa pode ser conferida no Anexo 2.
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QUADRO 2 Carga dos itens da TRI multidimensional
Coleta BH - 2020 BH-2019 Contagem - 2019
Categoria Identitarianismo Extremismo Progressismo Punitivismo Direitos civis Conservadorismo

de direita

Cargas de cada
categoria

Os negros ainda sofrem
preconceito no Brasil
(0,765)

A escola deveria ensinar
a respeitar os gays
(0,696)

A mulher deve ter o
direito de usar roupa
curta sem ser
incomodada (0,552)

A policia é mais
violenta com os negros
do que com os brancos
(0,515)

O lugar da mulher é em
casa cuidando da
familia (-0,454)

Cotas s@o uma boa
medida para fazer com
que os negros entrem na
universidade (0,436)
Dois homens devem
poder se beijar na rua
sem serem
importunados (0,406)

Menores de idade que
cometem crimes devem
ir para a cadeia (0,795)
Precisamos punir os
criminosos com mais
tempo de cadeia (0,714)
As escolas deveriam
ensinar valores religiosos
(0,575)

Os direitos humanos
atrapalham o combate
ao crime (0,546)

Fazer aborto é sempre
errado (0,529)

O bolsa-familia estimula
as pessoas a nao
trabalhar (0,512)

Os valores religiosos
deveriam orientar as leis
(0,507)

A pena de morte deve
ser aplicada para punir
crimes graves (0,478)
Fazer aborto deve ser
um direito da mulher
(-0,446)

Deveria ser permitido
aos adultos fumar
maconha (-0,442)

A unido de pessoas do
mesmo Sexo nao
constitui uma familia
(0,438)

Travestis devem poder
usar o banheiro
feminino (-0,411)

Os negros ainda sofrem
preconceito no Brasil
(0,599)

Cotas sdo uma boa
medida para fazer com
que os negros entrem na
universidade (0,540)

A policia é mais
violenta com os negros
do que com os brancos
(0,536)

A escola deveria ensinar
a respeitar os gays
(0,491)

E melhor para o Brasil
que o Lula continue
preso (-0,425)

Precisamos punir os
criminosos com mais
tempo de cadeia (0,643)
Menores de idade que
cometem crimes devem
ir para a cadeia (0,597)
Os valores religiosos
deveriam orientar as leis
(0,555)

Fazer aborto é sempre
errado (0,491)

Deveria ser permitido
aos adultos fumar
maconha (-0,436)

Dois homens devem
poder se beijar na rua
sem serem
importunados (-0,418)
Fazer aborto deve ser
um direito da mulher
(-413)

Os negros ainda sofrem
preconceito no Brasil
(0,632)

Cotas sdo uma boa
medida para fazer com
que os negros entrem na
universidade (0,557)

A policia é mais
violenta com os negros
do que com os brancos
(0,532)

E melhor para o Brasil
que o Lula continue
preso (-0,512)

O cidadao de bem deve
ter o direito de portar
arma (-0,420)

Dois homens devem
poder se beijar na rua
sem serem
importunados (-548)
A uniao de pessoas do
mesmo sexo nao
constitui uma familia
(0,519)

Fazer aborto é errado
sempre (0,481)

Fazer aborto deve ser
um direito da mulher
(-0,469)

Deveria ser permitido
aos adultos fumar
maconha (-0,457)
Travestis devem poder
usar o banheiro
feminino (-0,448)

Os valores religiosos
deveriam orientar as leis
(0,408)

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.
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A partir das cargas atribuidas a cada um dos itens, formamos e nomeamos
as dimensoes. Primeiramente, percebe-se que ha muitas semelhancas na estru-
tura dos fatores, no que tange a composi¢ao, ao longo das coletas. Essa analise
complementar, focada nas especificidades dos contextos abordados, revela a
robustez da abordagem indutiva empregada, destacando sua capacidade de
capturar nuances e adaptar-se a diferentes cenarios ideoldgicos.

Observamos que determinadas questoes, especificamente aquelas relacio-
nadas a cotas raciais, a percepcao de violéncia policial contra negros e ao
reconhecimento de preconceito racial manifestaram uma consisténcia nas altas
cargas para a dimensao “progressismo” em todas as pesquisas. Em contra-
partida, temas como os valores religiosos influenciando leis, a legalizacao da
maconha, o direito ao aborto e a crenga de que o aborto é incondicionalmente
errado exibiram cargas altas e consistentes para a dimensao “conservadorismo”.

A questao do direito a expressoes publicas de afeto por casais do mesmo
sexo, por sua vez, apresentou uma variagao significativa em suas cargas, evi-
denciando a flutuagdo na percepcao publica acerca deste tema. Esse padrao
destaca nao somente a estabilidade de certas questoes como indicadores ide-
olégicos, mas também sublinha a potencialidade de mudanca nas percepgoes
culturais e sociais frente a determinados assuntos.

Uma segunda caracteristica observada é que as dimensoes variam em sen-
tidos diferentes, ou seja, enquanto o aumento da primeira dimensao em cada
uma das coletas indica uma pessoa considerada mais progressista, o aumento
na segunda indica alguém mais conservador.

GRAFICO 1 Violino das dimensdes — Belo Horizonte e Contagem (2019-2020)

BH - Margo 2020 BH - Novembro 2019 Contagem - Setembro 2019

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do

Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.

Por meio do Grafico 2, podemos ver a distribui¢ao e concentragao das diferen-
tes dimensoes criadas, além dos outliers. Por meio destes, podemos ver duas
caracteristicas do modelo de TRI de Samejima (1969). A primeira é que ela
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padroniza os fatores para que a média seja igual a mediana, com ambas as-
sumindo o valor zero, variando em valores negativos e positivos. A segunda é
que a distribuicao tende a normalidade, facilitando seu uso em uma série de
analises estatisticas que possuem essa caracteristica como pressuposto.

A partir desses fatores, foram criados 4 grupos para cada uma das coletas,
baseando-se nos valores de cada dimensao. Para tanto, selecionamos os casos
que, pela sua posi¢ao acima ou abaixo de zero em cada um dos fatores, ou seja,
as que estao acima ou abaixo da média e da mediana em cada uma das dimen-
soes. Esta é uma forma simples de unificagdo, porém existem outras formas de
realizar este procedimento, como o caso da Analise de Classes Latentes, que
realizam essa diferenciacao entre grupos de forma mais especifica, operando
de forma semelhante a AF e a TRI (Collins; Lanza, 2009).

GRAFICO 2 Pontos dos subgrupos — Belo Horizonte e Contagem (2019-2020)

Belo Horizonte Margo 2020 Belo Horizonte Novembro 2019 Contagem - Setembro 2020

Grupos

Extramismo de dirsita
Punitivismo
.
Conservadorismo

Identilaranisma Progressismo Direltos Civis

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do

Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.

Como é perceptivel no Grafico 2, as dimensoes criadas se comportam de manei-
ra um pouco diferente em cada coleta. No caso do primeiro grafico de pontos,
o grupo 1, que indica pessoas com valores de emancipacao social relaciona-
dos ao progressismo ao mesmo tempo que possuem tendéncias punitivistas,
encontram-se mais concentrados e proximos a média, enquanto se encontram
mais dispersos na coleta de Contagem, sendo um grupo menos homogéneo. O
grupo 4, que concentra os outliers revelados pelo Gréfico 1, demonstra menor
coesao em todos os casos, com uma série de pontos posicionados em conjunto
no extremo do quadrante sudeste dos graficos. Estes sao aqueles que possuem
mais valores do que consideramos a esquerda, que se encontram engajados com
pautas relacionadas a emancipacao dos grupos minoritarios, a nao violéncia e
a laicidade do Estado.

Em contrapartida, o grupo 2 é aquele que indica a moral da direita classi-
ca, com valores negativos com relacao a pautas identitarias e de justica social,
desejo pela garantia da seguranca através da coercao e maior influéncia da
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religido. Ainda, o grupo 3 consiste no grupo que possui baixos valores relaci-
onados a direita classica, mas que é contrario aos grupos identitarios. Assim,
reconhecem alguns dos problemas de desigualdade estrutural no Brasil, mas
nao aderem a todos eles.

Também vale notar que, pela escala, os valores relacionados a direita sao
mais extremos com relagdo a média do que os relacionados a esquerda, no que
tange a segunda dimensao. Isso pode ser observado pela escala do eixo X, que,
em todos os casos, € maior para o lado negativo, indicando a existéncia de
maiores extremos dentre aqueles que compartilham essas crencas.

TABELA 2 Frequéncias dos grupos

Grupo | BH - 03/2020 | BH - 11/2019 | Contagem - 09/2019
(%) (%) (%)
1 24.1% 29.0% 24.9%
2 27.2% 20.6% 24.4%
3 25.7% 27.6% 24.5%
4 23.0% 22.8% 26.2%

Fonte: Elaborada pelos autores com base em dados do

Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.

A partir da discriminacao dos quatro grupos, vemos na Tabela 3 como
se concentram em cada caso. Eles estao quase igualmente distribuidos em
cada um dos casos, com excecao da coleta de novembro em Belo Horizonte.
Neste caso, o grupo que maior concentra casos sao os grupos 1 (29%) e 3
(27,6%). Este achado é contraintuitivo, caso assumamos a coeréncia ideolégica
do eleitor como a autodeclaragao assume e demonstra a importancia desse tipo
de abordagem exploratoria para a analise de valores e ideologia da populagao.
Nesse caso, os grupos majoritarios sao aqueles que possuem valores mistos
entre o que é considerado direita e o que é considerado esquerda. Além disso,
esses grupos se mostram como relevantes para a analise em todos os contextos,
o que reforca o questionamento do uso da divisao esquerda e direita para
segmentacao de campanhas.

Por fim, foram estimados uma série de modelos de Minimos Quadrados
Ordinarios (MQO), nos quais as dimensoes geradas pela TRI foram utilizadas
como variaveis dependentes. Nesse caso, os modelos MQO serao utilizados
para avaliar quais sdo as caracteristicas que mais estao correlacionadas com o
aumento de um dos fatores, de modo que essa associagdo permita, por exemplo,
guiar o marketing politico para um publico mais especifico.

Com esse objetivo em mente, utilizamos as varidveis demograficas como
independentes. No caso sexo (ref = homem), idade (continua), religido (ref =
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catolica), raga (ref = brancos) e escolaridade (ref = ensino fundamental com-
pleto ou incompleto). Além dessas, também foi incluida uma varidvel politica,
no caso a aprovagao do governo federal (ref = regular), para que possamos
avaliar em quais dimensoes esta possui maior influéncia.

TABELA 3 Valores dos coeficientes estimados para cada um dos OLS

Variavel Dependente

BH 2020 BH 2020 Contagem 2019
Indentita-| Extre- Progres- Puniti- Direitos | Conserva-
rianismo | mismo de | sivismo vismo Civis dorismo
Direita
Aprova —0.232%*** 0.327*** —0.250*** 0.135* —0.315*** 0.215%**
(0.069) (0.076) (0.064) (0.080) (0.069) (0.078)
Desaprova 0.362*** —0.286*** 0.207*** —0.206*** 0.286*** —0.300***
(0.069) (0.076) (0.060) (0.076) (0.067) (0.076)
Mulher 0.189*** —0.018 0.096* 0.055 0.138** 0.118*
(0.057) (0.062) (0.051) (0.063) (0.054) (0.061)
Idade —0.008*** 0.013*** —0.008*** 0.008*** —0.004% 0.011***
(0.002) (0.002) (0.002) (0.002) (0.002) (0.002)
Evangélica —0.010 0.248*** —0.196*** 0.130* 0.145** 0.344***
(0.066) (0.073) (0.056) (0.071) (0.058) (0.066)
Ateu/ —0.001 —0.480*** —0.028 —0.338*** 0.175* —0.278**
Agnéstico
(0.088) (0.097) (0.091) (0.114) (0.100) (0.113)
Outras —0.098 —0.386*** 0.027 —0.666*** —0.064 0.269
Religices
(0.116) (0.127) (0.145) (0.182) (0.217) (0.246)
Pretos/Pardos 0.078 0.167** 0.103* 0.083 0.186*** —0.103
(0.065) (0.071) (0.058) (0.073) (0.059) (0.067)
Ensino médio —0.275*** —0.155* —0.230*** —0.168** —0.357*** —0.163**
(0.072) (0.079) (0.060) (0.076) (0.063) (0.071)
Ensino —0.019 —0.697*** —0.276*** —0.798*** —0.395*** —0.483***
superior
(0.083) (0.091) (0.081) (0.102) (0.092) (0.104)
Constante 0.198 —0.529*** 0.362*** —0.261 0.065 —0.419***
(0.145) (0.158) (0.127) (0.159) (0.130) (0.148)
Observagoes 866 866 724 724 585 585
R2 0.144 0.295 0.153 0.190 0.236 0.235
R?2 Ajustado 0.134 0.286 0.141 0.178 0.222 0.222
Erro Padréo 0.813 (df 0.891 (df 0.670 (df 0.840 (df 0.776 (df 0.875 (df
dos Residuos = 855) = 855) = 713) = 713) = 574) = 574)
Estatistica F | 12.722%* (df | 27.370%** (df | 12.244*** (df | 14.599*** (df | 17.848"** (df | 17.808*** (df
=10;855) | =10;855) | =10;713) | =10;713) | =10;574) | = 10; 574)

A Tabela 3 contém os valores dos coeficientes estimados para cada um dos
OLS. Primeiramente, tanto a aprovagdo quanto a desaprovacao do governo

Fonte: Elaborada pelos autores.
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foram significantes a um p-valor menor que 0,01, e apenas no fator punitivismo
nao se obteve significAncia a um nivel de 99%. O sentido do efeito foi coerente
com o esperado, pois o aumento nas dimensoes associadas a direita é correlato
com a aprovacao de um governo de que se intitula de direita, enquanto a
desaprovacao é relacionada a uma diminuicao desta dimensao. O inverso vale
para a dimensao que o maior valor indica valores mais a esquerda. Assim, os
indices se mostraram coesos com a realidade brasileira.

Partindo para as variaveis demograficas, observamos maior heterogeneida-
de em seus efeitos. Ser mulher s6 afeta a primeira dimensdo de cada coleta,
relacionada com valores de esquerda. Na segunda coleta de BH, em que ha
issues relacionados as pautas identitarias — dentre elas o género —, ganharam
mais destaque. O impacto de ser mulher foi maior e mais significante do que
quando comparado com as outras coletas, em que esses pontos foram menos
levados em consideracao. Porém, na segunda dimensao, o género s6 foi rele-
vante para explicar o aumento do Conservadorismo na coleta de Contagem,
com um p-valor consideravelmente menor do que na primeira, indicando dife-
rengas importantes na adesao das diferentes dimensoes que devem ser levadas
em conta.

A idade se mostrou significante em todos os modelos, indicando que, quanto
maior a idade, maior a tendéncia a valores da direita em ambas as dimensoes.
Por ser um bloco que trata apenas da moral, essa leitura é coerente com o
campo de estudos sobre valores e sua mudancga geracional, em que os cha-
mados valores pos-materialistas sao mais fortes para as geragoes mais jovens
(Inglehart, 2008). Ja a religiao evangélica, quando comparada com a catélica,
se mostrou relevante em quase todas as dimensoes, nao sendo muito influen-
te no punitivismo e, surpreendentemente, nao possuindo significancia para o
aqui chamado “identitarianismo”. Ser ateu e de outras religides, como as de
matriz africana e o espiritismo, obtiveram efeitos semelhantes em quase todos
os modelos, ainda que com alguma diferenca de magnitude. Ambas afetam
negativamente o punitivismo no primeiro levantamento de BH e o extremismo
de direita no segundo, e nao possuem efeito significante em quase nenhuma
das outras. A tnica diferenca se da no MQO para conservadorismo em Conta-
gem, em que ser ateu foi associado a uma diminui¢cao média de 0,278 pontos
na escala, enquanto o efeito de outras religides nao foi significativo.

A clivagem de raga/cor foi relevante em apenas dois modelos. Ser preto ou
pardo, quando comparado a ser branco, aumenta em média 0,167 a adesao a
valores ligados ao extremismo de direita no caso de Belo Horizonte em 2020
e em 0,186 aos relacionados aos direitos civis. No caso destes ultimos, vale
destacar que, ao contrario da dimensao “progressismo” na primeira coleta e
“identitarianismo” na segunda, englobaram apenas itens que refletem o reptdio
ao uso de armas e ao racismo estrutural brasileiro, deixando de lado as outras
minorias sociais. Assim, a diferenca na énfase do fator ajuda a explicar essa
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diferenga e demonstra como o uso de uma abordagem exploratéria em cada
caso nos permite entender melhor o que uma cidade especifica pensa.

Por fim, os efeitos da educacao também revelam a importancia de divi-
dir o fator moral em diferentes dimensoes. Quando comparados com aqueles
que possuem apenas o ensino fundamental completo ou incompleto, aqueles
que possuem o ensino médio ou ingressaram no ensino superior atingem es-
cores menores em ambas as dimensoes em quase todos os casos, com excecao
do caso do ensino superior no fator “identitarianismo”, que nao apresentou
significAncia estatistica a um nivel de confianca de 90%.

Interessantemente, ao examinar as significancias sem comparar os coefici-
entes, identificamos categorias consistentes que atravessam as trés pesquisas,
reforgando a dimensao de “conservadorismo” nas categorias de aprovacao e de-
saprovacao do governo, ensino superior, religiao evangélica, agnosticos e idade.
Destaca-se a associacao entre agnoésticos e conservadorismo, sugerindo nuances
no espectro ideologico que merecem atencao. Por outro lado, a tnica categoria
significativamente associada ao “progressismo” nas trés pesquisas foi o ensino
médio, indicando a importancia da educagao na formagao de atitudes progres-
sistas.

Essas analises complementares, ao compararem as linhas e observarem a
magnitude e direcao das cargas, assim como as significancias das categorias,
permitem-nos nao apenas identificar os pilares ideoldgicos consistentes, mas
também captar as especificidades e a dindmica da orientacao ideolégica. Re-
velamos a maneira pela qual alguns temas se mantém como pilares firmes
dentro do espectro de conservadorismo e progressismo comum aos diferentes
casos analisados, enquanto outros demonstram uma sensibilidade variavel em
resposta ao contexto sociopolitico vigente. Esse enfoque nas particularidades
e na capacidade de adaptacdo da andlise indutiva reforca a pertinéncia de
um olhar cuidadoso e contextualizado sobre o espectro ideologico fornecido
pela analise operacional de TRI, o qual, em oposicao, é dificil de se alcancar
com propostas de analises dedutivas de espectro ideolégico na dimensao de
ideologia simbdlica.

A partir dos resultados revelados pelos modelos de MQO, podemos seg-
mentar a populacao e estabelecer propostas e linguagens que dialoguem com
seus valores morais. Tomemos o caso dos evangélicos como exemplo. No caso da
primeira coleta de Belo Horizonte, observamos que, para atingir a populagao
evangélica, o discurso punitivista nao é tao eficiente neste momento. Contudo
a narrativa contraria a valores progressistas possui maior influéncia sobre esse
grupo neste periodo. Ja na segunda coleta, realizada 5 meses depois, o tema
mais saliente se torna o conjunto da extrema direita, que engloba os itens
que compuseram o punitivismo, somado a maior interferéncia da religiao. Ja
a pauta identitaria, que engloba 4 dos 5 itens que compuseram o “progressis-
mo”, deixa de ser o foco dos grupos, e nao apresenta significancia. Por fim, em
Contagem, o grupo esté positivamente relacionado com ambas as dimensoes,
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e, sendo assim, ir contra os valores relacionados aos direitos civis, sobretudo
manifestacoes de racismo, afetard mais a aprovacao deste grupo do que aos
catolicos. Por outro lado, o discurso conservador continua a lhes interessar.

5 CONCLUSAO

Visando aos avancos metodoldgicos do campo, este artigo se propos a fazer a
defesa da insercao de técnicas de psicometria nos institutos de pesquisa. Para
tanto, demonstramos o uso de uma dessas técnicas, a Teoria de Resposta ao
Item Multidimensional, em trés casos coletados pelo Instituto Ver em Minas
Gerais entre 2019 e 2020. Por meio desta, pudemos analisar como os diferentes
issues, exclusivamente de aspecto moral, salientam-se em diferentes momentos
e localidades por meio da abordagem indutiva dos dados. Assim, foi possi-
vel estabelecer diferentes grupos baseados nas dimensoes geradas pela TRI e
explicar como estes se organizam em termos de valores.

Essa é uma forma de determinarmos o perfil ideologico da populacao a
partir de uma légica operacional, e nao simbdlica. Esta tem o potencial de ser
mais clara na expressao do comportamento do eleitor, portanto, mais eficaz do
que a escala de direita e esquerda para prover insights. Tomando como base
a versao da literatura que define ideologia como aquela que guia a politica e
como mobilizadora de grupos sociais (Telles; Storni, 2011), torna-se clara a
relevancia para os organizadores de uma campanha, seja em nivel municipal,
estadual ou nacional, do conhecimento mais preciso dos valores salientes no
eleitorado para elaborar suas estratégias, a fim de elevar a mobilizagdao e o
voto.

Os resultados encontrados apontam para a necessidade do uso de técnicas
de carater mais indutivo em diagnésticos eleitorais. Embora certas caracteris-
ticas das variaveis latentes e dos grupos sociais associados a elas permanegam
consistentes, observamos dimensoes notavelmente distintas. A singularidade
de cada municipio e de cada momento torna-se evidente, ressaltando a rele-
vancia de considerar o contexto local durante a pesquisa e a elaboragao da
estratégia.

Contudo o que foi exposto é apenas uma introducao as possibilidades de
aplicacao desses métodos, e ainda faltam estudos para os avancos dessa me-
todologia na Ciéncia Politica brasileira. Visando sua aplicagdo no mercado,
sugerimos que esta agenda se guie para tentar definir quais perguntas possu-
em maior capacidade de revelar dimensoes dentro do eleitoral, que pode ser
feito com essa mesma técnica. Assim, aumentamos o poder de segmentacao
da populacao em blocos sem a insercao de muitas perguntas, maximizando o
custo-beneficio da aplicacdo em termos financeiros e informacionais.
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ANEXOS
TABELA 4A  Frequéncias das variaveis de mensuracdao moral
Belo Belo Contagem
Csoleta Horizonte | Horizonte 09/2019
11/2019 03/2020
Itens Categoria % % %
. Concorda totalmente 48.9% 47.4% 52.3%
A - Os direitos
humanos Concorda em parte 19.6% 17.3% 19.5%
atrapalham |Discorda em parte 8.0% 8.2% 7.5%
o combate Discorda totalmente 18.0% 23.6% 16.0%
a0 CHme NS /NR 5.5% 3.4% 4.8%
Concorda totalmente 76.2% 75.7% 78.6%
B - A mulher
deve ter o |Concorda em parte 10.0% 12.7% 9.9%
direito de usar |Discorda em parte 4.9% 3.3% 4.0%
roupa curtzzl Sflm Discorda totalmente 6.6% 7.4% 6.9%
Ser meomodada INg /NR 2.3% 0.9% 0.6%
= Concorda totalmente 39.7% 37.4% 43.3%
C - A uniao
de pessoas do |Concorda em parte 8.8% 9.2% 10.8%
mesmo sexo |Discorda em parte 7.6% 7.3% 6.8%
nao C(;nst’ilt'ui Discorda totalmente 39.6% 42.7% 35.6%
e A INS /NR 4.3% 3.4% 3.6%
Concorda totalmente 36.6% 27.6% 32.9%
D - O cidadao |Concorda em parte 13.1% 16.4% 17.9%
de bem -deve Discorda em parte 9.0% 7.2% 4.9%
ter o direito de
portar arma  |Discorda totalmente 39.0% 47.4% 42.9%
NS/NR 2.3% 1.3% 1.5%
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TABELA 4B Frequéncias das variaveis de mensuracdao moral

Belo Belo Contagem
Csoleta Horizonte | Horizonte 09/2019
11/2019 03/2020
Itens Categoria % % %
Concorda totalmente 43.5% 45.1% 47.1%
E /‘.O bo.lsa— Concorda em parte 18.3% 18.5% 19.4%
familia estimula Discorda em parte 9.2% 6.5% 7.6%
as pessoa a
nio trabalhar |Discorda totalmente 26.2% 28.8% 25.3%
NS/NR 2.8% 1.1% 0.6%
Concorda totalmente 33.2% 35.2% 41.5%
F- QS .valores Concorda em parte 24.7% 19.9% 23.0%
rehglt?sos Discorda em parte 9.1% 7.5% 7.3%
deveriam
orientar as leis |Discorda totalmente 28.2% 32.7% 26.0%
NS/NR 1.8% 1.6% 2.3%
) Concorda totalmente 71.4% 64.8% 78.4%
G - Precisamos
punir os Concorda em parte 15.4% 16.5% 11.9%
criminosos com |Discorda em parte 4.8% 5.6% 3.0%
Hziais tzm.po Discorda totalmente 6.2% 10.8% 5.5%
¢ cacet NS /NR 2.2% 2.2% 1.3%
Concorda totalmente 14.3% 15.4% 12.1%
H- Deszr.ia Concorda em parte 8.1% 8.6% 9.0%
ser permitido Discorda em parte 6.6% 5.2% 6.0%
aos adultos
fumar maconha |Discorda totalmente 68.2% 69.6% 71.0%
NS/NR 2.8% 1.3% 1.9%
R Concorda totalmente 59.1% 68.0% 60.5%
I - Nao se deve
condenar uma |Concorda em parte 11.1% 7.9% 9.6%
mulher que |Discorda em parte 9.6% 4.5% 7.5%
t?anse com 1Discorda totalmente 15.9% 15.7% 19.0%
multas pessoas IS /NR 4.3% 3.9% 3.4%
Concorda totalmente 73.0% 73.2% 75.9%
J- A escgla Concorda em parte 13.0% 12.4% 11.3%
EED CNSIAL fhiscorda em parte 3.0% 3.6% 4.0%
a respeitar
0s gays Discorda totalmente 8.2% 9.8% 7.9%
NS/NR 2.8% 1.0% 1.0%
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TABELA 4C  Frequéncias das variaveis de mensuracao moral

Belo Belo Contagem
Csoleta Horizonte | Horizonte 09/2019
11/2019 03/2020
Itens Categoria % % %

Concorda totalmente 56.5% 56.1% 63.6%
K - Cantar |Concorda em parte 18.8% 22.3% 21.6%
uma mulher na |Discorda em parte 9.1% 8.4% 5.6%
rua ¢ ofensivo [Piscorda totalmente 13.6% 11.9% 8.0%
NS/NR 2.0% 1.3% 1.1%
Concorda totalmente 20.7% 25.1% 21.0%
L - Fazer Concorda em parte 26.6% 17.8% 23.3%
aborto (.ie\{e Discorda em parte 10.5% 10.5% 10.1%

ser um direito
da mulher |Discorda totalmente 39.6% 44.6% 44.6%
NS/NR 2.6% 2.0% 1.0%
Concorda totalmente 33.2% 33.6% 35.0%
M-E melhc.)r Concorda em parte 8.4% 9.6% 7.1%
para o Brasil Discorda em parte 9.1% 10.0% 6.0%

que o Lula

continue preso |Discorda totalmente 42.5% 41.4% 44.3%
NS/NR 6.8% 5.4% 7.6%
Concorda totalmente 50.7% 54.3% 61.5%

N - A pena de
morte deve | Concorda em parte 17.1% 13.6% 12.5%
ser aplicada |Discorda em parte 5.4% 5.4% 4.1%
para PUNr  Discorda totalmente 23.8% 24.6% 20.1%
CTINES BTAVES NG /NR 3.0% 2.0% 1.8%
O - Dois Concorda totalmente 24.7% 29.0% 23.3%
homens devem [Concorda em parte 13.0% 10.5% 12.0%
Poder > Discorda em parte 10.4% 10.3% 10.0%

beijar na rua
sem seremn  |Discorda totalmente 49.1% 48.2% 53.5%
importunados |NS/NR 2.8% 2.0% 1.3%
Concorda totalmente 75.7% 70.4% 82.9%

P - Menores
de idade que Concorda em parte 13.9% 16.8% 10.5%
cometem Discorda em parte 4.8% 5.0% 2.6%
crimes devzm I Discorda totalmente 4.2% 6.8% 3.8%
bara & cadeld INS/NR 1.4% 1.0% 0.3%
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TABELA 4D  Frequéncias das varidveis de mensuracao moral

Belo Belo Contagem
Csoleta Horizonte | Horizonte 09/2019
11/2019 03/2020
Itens Categoria % % %
Concorda totalmente 17.8% 19.4% 11.8%
Q - Travestis |Concorda em parte 10.5% 10.1% 10.3%
devem pode'r Discorda em parte 6.4% 5.4% 6.3%
usar o banheiro
ferinino  |Discorda totalmente 59.8% 60.7% 69.4%
NS/NR 5.5% 4.4% 2.4%
Concorda totalmente 56.6% 58.8% 63.6%
R - As e.scolas Concorda em parte 21.1% 18.5% 15.1%
deverlam Discorda em parte 6.2% 4.9% 4.0%
ensinar valores
religiosos Discorda totalmente 14.2% 16.6% 16.5%
NS/NR 1.9% 1.3% 0.8%
S - Cotas Concorda totalmente 60.7% 52.4% 51.5%
Sa0 uma boa Concorda em parte 12.9% 14.6% 13.1%
medida para
fazer com Discorda em parte 4.9% 5.2% 5.0%
que 08 NEEros Nyiseorda totalmente 17.0% 25.4% 27.4%
entrem na
universidade |NS/NR 4.5% 2.4% 3.0%
Concorda totalmente 41.3% 39.4% 44.4%
T - Fager |Concorda em parte 28.1% 22.5% 26.6%
aborto é Discorda em parte 13.3% 16.4% 16.8%
sempre errado Digcorda totalmente 15.4% 20.9% 11.5%
NS/NR 1.9% 0.8% 0.8%
Concorda totalmente 7.3% 5.4% 4.8%
U-0 lug,ar da |Concorda em parte 5.4% 8.3% 4.0%
mulher. ¢ M Ihiscorda em parte 8.5% 6.3% 6.6%
casa cuidando
da familia  |Discorda totalmente 77.3% 79.4% 84.6%
NS/NR 1.5% 0.6% 0.0%
.., |Concorda totalmente 59.6% 57.4% 53.1%
V - A policia é
mais violenta |Concorda em parte 15.1% 14.2% 18.0%
com o0s negros |Discorda em parte 5.3% 5.6% 6.1%
do %ue COm 1 Discorda totalmente 14.9% 18.8% 18.6%
08 DIAncos — INS/NR 5.1% 4.0% 4.1%
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TABELA 4E  Frequéncias das variaveis de mensuracao moral

Belo Belo Contagem
Csoleta Horizonte | Horizonte 09/2019
11/2019 03/2020
Itens Categoria % % %
Concorda totalmente 89.8% 85.4% 88.3%
W - Os negros |Concorda em parte 6.4% 7.6% 7.6%
ainda sofr.em Discorda em parte 0.9% 2.8% 1.1%
preconceito
no Brasil Discorda totalmente 1.6% 3.6% 2.6%
NS/NR 1.3% 0.7% 0.4%
ANEXO 2
TABELA 5A Carga dos itens da TRI multidimensional
Coleta BH-2019 BH - 2020 Contagem - 2019
Puniti- |Identita-| Extre-
. .. . .. Conser-
Progres- visimo rianismo mismo DlreltOS
Itens . . . vado-
sismo de civis .
. . rismo
direita
A - Os
direitos
humanos
atrapalham : ; ) sty ) ;
o combate
ao crime
B-A
mulher deve
ter o direito
de usar - - 0.552 - - -
roupa curta
sem ser
incomodada
C - A uniao
de pessoas
do mesmo - - - 0.438 - 0.519
Sexo nao
constitui
uma familia
D-0
cidadao
de bem
deve ter o ) ) ) ) —0.42 )
direito de
portar arma
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TABELA 5B Carga dos itens da TRI multidimensional

Coleta

BH-2019

BH - 2020

Contagem - 2019

Itens

Progres-
sismo

Puniti-
vismo

Identita-
rianismo

Extre-
mismo
de
direita

Direitos
civis

Conser-
vado-
rismo

E-O
bolsa-
familia
estimula
as pessoas
a nao
trabalhar

0.512

F-Os
valores
religiosos
deveriam
orientar
as leis

0.555

0.507

0.408

G -
Precisamos
punir os
criminosos
com mais
tempo
de cadeia

0.643

0.714

H-
Deveria ser
permitido
aos adultos
fumar
maconha

—0.436

—0.442

—0.457

I- Nao
se deve
condenar
uma mulher
que transe
com muitas
pessoas

J - A escola
deveria
ensinar a
respeitar
0s gays

0.491

0.696
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TABELA 5C  Carga dos itens da TRI multidimensional

Coleta

BH-2019

BH - 2020

Contagem - 2019

Itens

Progres-
sismo

Puniti-
vismo

Identita-
rianismo

Extre-
mismo
de
direita

Direitos
civis

Conser-
vado-
rismo

K - Cantar
uma mulher
na rua é
ofensivo

L - Fazer
aborto
deve ser
um direito
da mulher

—0.413

—0.446

—0.469

M-E
melhor para
o Brasil
que o Lula
continue
preso

—0.425

—0.512

N - A pena
de morte
deve ser
aplicada

para punir

crimes
graves

0.478

O - Dois
homens de-
vem poder

se beijar
na rua sem

serem im-
portunados

—0.418

0.406

—0.548

P - Menores
de idade
que
cometem
crimes
devem
ir para
a cadeia

0.597

0.795
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TABELA 5D  Carga dos itens da TRI multidimensional

Coleta

BH-2019

BH - 2020

Contagem - 2019

Itens

Progres-
sismo

Puniti-
vismo

Identita-
rianismo

Extre-
mismo
de
direita

Direitos
civis

Conser-
vado-
rismo

Q _
Travestis
devem
poder usar
o banheiro
feminino

—0.411

—0.448

R - As
escolas
deveriam
ensinar
valores
religiosos

0.575

S - Cotas
Sa0 uma
boa me-
dida para
fazer com
que oS ne-
gros entrem
na uni-
versidade

0.54

0.436

0.557

T - Fazer
aborto é
sempre
errado

0.491

0.529

0.481

U - O lugar
da mulher
é em casa
cuidando
da familia

—0.454

V-A
policia
é mais
violenta,
com 0s
negros do
que com
os brancos

0.536

0.515

0.532
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TABELA 5E  Carga dos itens da TRI multidimensional

Coleta BH-2019 BH - 2020 Contagem - 2019
Puniti- |Identita-| Extre-
. .. . . . Conser-
Progres-| vismo |rianismo| mismo | Direitos
Itens ) . . vado-
sismo de civis )
. . rismo
direita
W - Os
negros
) 0.599 - 0.765 - 0.632 :
sofrem
preconceito
no Brasil

Fonte: Elaborada pelos autores - Instituto Ver: Belo Horizonte 2019-2020; Contagem 2019.
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PREFEITO TA ON
UMA RADIOGRAFIA DOS GASTOS COM
CAMPANHA ONLINE NAS ELEIQC)ES DE 2020

Antonio Silvio Kelly Lima Freitas*
Bruno Mello Souzaf

Resumo: Este artigo tem como objetivo central tratar a tematica das campa-
nhas online como importante instrumento de mobilizacdo e impulsionamento de
visibilidade por atores politicos envolvidos no cenario das campanhas eleitorais nos
ultimos anos. Partimos da seguinte questao: diante da ampliacao de acesso a inter-
net e uso intensivo de redes sociais online, acompanhado das mudangas recentes no
arcabouco institucional brasileiro, no ambito da legislacao eleitoral, os gastos com
campanha online nas eleicbes majoritarias municipais brasileiras de 2020 ocorreu
de forma homogénea em todo territério nacional? A pesquisa reiine um universo de
5.568 disputas eleitorais realizadas nos municipios brasileiros no primeiro turno das
eleigoes, realizamos a coleta de dados sobre prestacao de contas no repositério do
Tribunal Superior Eleitoral (TSE), reunimos todos esses dados numa fonte tnica,
com a utilizagdo do software R, onde foi realizada a otimizagao e analise dos dados
a partir das variaveis selecionadas: porte eleitoral do municipio; regidao do pais; ori-
entagdo ideoldgica; e eleitos e ndo eleitos. A partir da andlise descritiva, verificou-se
que os gastos com campanha online ndo ocorreram de forma homogénea em todo
territério brasileiro; além disso, no tocante a varidvel partidos e orientacao ideo-
l6gica, refletem de alguma maneira aspectos contextuais quanto ao crescimento do
bloco de direita nas tltimas eleicbes municipais brasileiras; e que entre os candidatos
nao eleitos sdo relativamente maiores do que entre os candidatos eleitos.

Palavras-chave: Internet; elei¢oes; gastos de campanha; campanha online; redes
sociais online.

* Mestre em Ciéncia Politica pelo Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncia Politica da
Universidade Federal do Piaui - PPGCP/UFPI. Realizou Especializacdo em Literatura,
Estudos Culturais e Outras Linguagens pela Universidade Estadual do Piaui (2015).
Graduagdo em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal do Piaui (2010) e Licenciatura em
Ciéncias Sociais pela Universidade Federal do Piaui (2012). Pesquisa na linha "democracia,
comportamento politico e cidadania" com foco na internet, eleicdes e campanhas online.
https:/ /orcid.org/0000-0001-9042-8198.

 Professor do Departamento de Ciéncias Sociais da Universidade Estadual do Piaui, e do
Programa de Pés-Graduagao em Ciéncia Politica da Universidade Federal do Piaui. Realizou
Pés-Doutorado no Programa de Pés-Graduagao em Ciéncia Politica da Universidade Federal
do Piaui. Doutor e Mestre em Ciéncia Politica pelo Programa de Pés-Graduacao em Ciéncia
Politica da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Graduado em Ciéncias Sociais pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Pesquisador do Grupo de Pesquisa Democracia
e Marcadores Sociais da Diferenga (UFPI) e do Nucleo de Pesquisa sobre Politicas de
Meméria (UFPEL). Coordenador do Nicleo de Pesquisa e Extensao em Institui¢des, Cultura
e Sociabilidades (NICS/UESPI). Atua principalmente nos seguintes temas: cultura politica,
capital social, democracia, eleigoes, participagao politica e transi¢oes & democracia. https:/
Jorcid.org/0000-0003-1611-0581.

| Conexdio Politica | Teresina(PI) | v.12, 1.2, jul./dez.-2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.5999 | 128


https://orcid.org/0000-0001-9042-8198
https://orcid.org/0000-0003-1611-0581
https://orcid.org/0000-0003-1611-0581

Antonio Silvio Kelly Lima Freitas € Bruno Mello Souza

The Mayor Is On: A Radiography Of Online
Campaign Spending In The 2020 Elections

Abstract: The main objective of this article is to address the theme of online
campaigns as an important tool for mobilizing and boosting visibility by political
actors involved in the scenario of electoral campaigns in recent years. We start from
the following question: in view of the expansion of internet access and the intensive
use of online social networks, accompanied by recent changes in the Brazilian in-
stitutional framework, within the scope of electoral legislation, spending on online
campaigns in the 2020 Brazilian municipal majority elections took place homoge-
neous throughout the national territory? The survey brings together a universe
of 5,568 electoral disputes held in Brazilian municipalities in the first round of
elections, we collect data on accountability in the Superior Electoral Court (TSE)
repository, we gather all this data in a single source, using R software, where the op-
timization and analysis of data was carried out from the selected variables: electoral
size of the municipality; region of the country; ideological orientation; and elected
and non-elected. From the descriptive analysis it was verified that the expenses
with online campaign did not occur homogeneously throughout the Brazilian terri-
tory; moreover, with regard to the variable parties and ideological orientation, they
somehow reflect contextual aspects regarding the growth of the right-wing bloc in
the last Brazilian municipal elections; and that among non-elected candidates they
are relatively higher than among elected candidates.

Keywords: Internet; elections; campaign expenses; online campaign; online social
networks.

1 INTRODUCAO

O objetivo central deste artigo é tratar a teméatica das campanhas online co-
mo importante instrumento de mobilizagao e impulsionamento de visibilidade
por atores politicos envolvidos no cenario das campanhas eleitorais nos ulti-
mos anos. Especificamente, busca-se mapear os gastos com campanha online,
como impulsionamento de contetdos e criagao e inclusao de paginas na inter-
net, com o intuito de verificar se ha uma mudanca de forma homogénea por
todo territério brasileiro com gasto de campanha online por porte eleitoral do
municipio, regiao do pais, orientacao ideoldgica e eleitos e nao eleitos.

Nos tltimos anos, o contexto eleitoral brasileiro passou por significativas
mudangas, tanto em fatores institucionais quanto em aspectos contextuais e
politicos. No ambito institucional, a flexibilizacao teve inicio em 2016, impul-
sionada pela Reforma Eleitoral de 2015' e intensificada com a promulgacao
da Lei n® 13.488/20172. Essas mudancas permitiram uma campanha online

“Tendo em vista as eleicbes municipais no ano de 2016, compreende-se que as alteracoes
na regra das campanhas, decorrentes Lei n° 13.165/2015, também conhecida como Reforma
Eleitoral 2015, impulsionaram o uso de midias sociais enquanto ferramentas de comunicacao
eleitoral de uma forma inédita no Brasil” (Belém; Farias; Avelar, 2018, p. 129).

2 A Lei n® 13.488/2017 é um aprimoramento ou refor¢o do art. 36 da Lei n® 9.504/1997 e do
art. 22 da Resolugdo-TSE n® 23.457, de 15 de dezembro de 2015, conforme cartilha divulgada
pelo préprio TSE no seu site oficial (Brasil, 2018).
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mais robusta, reduzindo restri¢bes de financiamento e viabilizando o impul-
sionamento de contetddo, além da introducao de outros recursos online. Esse
cenario foi evidenciado nas eleicdes gerais de 2018 e, pela primeira vez, nas
eleicoes locais de 2020.

No que diz respeito aos aspectos contextuais, observou-se uma expansao
estrutural notavel. Além do aumento na disponibilidade de tecnologias que
possibilitam o acesso a internet, houve uma progressiva ampliacdo na pro-
porcao de domicilios com conexao a rede?. Esse crescimento contribuiu para
uma maior conectividade entre os usuérios da internet no pais, proporcionando
maior presenca no ambiente online nas campanhas eleitorais?.

Os aspectos gerais dos chamados gastos com estratégias modernas ja foram
objeto de varios trabalhos na literatura brasileira, principalmente quando se
analisam os impactos das ferramentas de comunicagao de massa, como televi-
sdo, radio, jornais, entre outros (Guimaraes et al.., 2018; Heiler; Viana; Santos,
2016; Borba; Cervi, 2017; Speck; Cervi; 2016; Speck; Mancuso, 2017). Quan-
do ha uma abertura institucional para os chamados gastos com ferramentas
online, a partir das elei¢oes gerais de 2018, observam-se trabalhos no campo
das eleicoes nacionais, principalmente no legislativo, para uma relagao positi-
va entre gastos com impulsionamento de contetido e sucesso eleitoral (Brito;
Oliveira; Lira, 2021); além disso, visualiza-se uma crescente relevancia das tec-
nologias digitais em campanhas eleitorais a partir de observacoes de gastos de
campanha nas elei¢oes distritais, que, de certa forma, priorizam gastos com
impulsionamento (Btlow; Brandao, 2021).

No que tange as elei¢coes municipais brasileiras, ja existem trabalhos que
abordam todas as capitais brasileiras (Verner, 2021), que analisam a prestagao
de conta dos cinquenta candidatos que mais gastaram com impulsionamento
(Barreto; Jardim; Bragatto; 2021) e um estudo de caso para a elei¢ao de prefei-
to no municipio de Sao Paulo (Freitas, 2022). Segundo Afonso Verner (2021),
existe um padrdo de campanha offline no que tange a gastos tradicionais (ra-
dio, tv e material impresso), enquanto gastos com ferramentas online, entre
eles o impulsionamento de contetudo, apesar do crescimento, representa valo-
res pequenos diante dos demais gastos da disputa. Para Helena Barreto, Luiza
Jardim e Rachel Bragatto (2021), a propaganda online, apesar de ser uma

3 Em 2021, os dados atualizados do PNAD TIC mostram que, de 2019 para 2021, teve uma alta
de 6 pontos percentuais (p.p.), isto é, 90% dos domicilios brasileiros com internet, nas dreas
rurais com 74,7% e 4reas urbanas com 92,3%. Mais dados da pesquisa estao disponiveis na
PNAD Continua — Tecnologia da Informacao e Comunicagao — 2021. Internet ja é acessivel
em 90,0% dos domicilios do pais em 2021 (Nery; Britto, 2022).

Para Emerson Cervi, Afonso Verner e Rafaela Sinderski (2021), a eleicao de 2020, diante das
circunstancias apresentadas, gerou uma expectativa inerente ao uso de plataformas digitais,
se comparado com as eleicoes anteriores diante das limitacoes estabelecidas a mecanismos
tradicionais de fazer campanha.
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atividade nova, com atuacao nas ultimas duas elei¢oes, 2018 e 2020, surge co-
mo meio altamente lucrativo para as plataformas digitais. S6 nas elei¢oes de
2020, os gastos com impulsionamento de contetdos nas campanhas eleitorais
somaram cerca de R$ 100 milhoes, quando somados os valores das disputas
majoritarias e proporcionais. Ja o estudo de caso realizado por Mariana Frei-
tas (2022) fornece uma reflexao sobre o papel das campanhas direcionadas ou
segmentadas a partir de praticas de microtargeting no ambiente online, na
qual alerta para o uso malicioso desses dispositivos no processo democratico.

Diante de um universo que engloba as 5.568 disputas eleitorais realizadas
nos municipios brasileiros em 2020, partimos da seguinte questao: diante da
ampliacao de acesso a internet e uso intensivo de redes sociais online, acompa-
nhado das mudancas recentes no arcabouco institucional brasileiro, no ambito
da legislagao eleitoral, os gastos com campanha online nas elei¢oes majorita-
rias municipais brasileiras de 2020 ocorreram de forma homogénea em todo
territorio nacional? A hipdtese inicial é de que nao houve uniformidade nos
gastos com campanha online em todo o pais.

Dessa maneira, realizamos a andlise a partir de dados coletados do Reposi-
tério de Dados Eleitorais do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), referentes aos
gastos de campanhas dos prefeitos em 2020°. Todos esses dados foram reunidos
numa fonte tinica, com a utilizacao do software R, em que foi realizada a oti-
mizacgao e analise dos dados a partir das variaveis selecionadas: porte eleitoral
do municipio (municipios pequenos: até 5 mil eleitores; pequenos-médios: entre
5.001 e 10 mil eleitores; médios: entre 10.001 e 50 mil eleitores; médios-gran-
des: entre 50.001 e 200 mil eleitores; grandes: mais de 200 mil eleitores); regiao
do pais (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste, Sul); partidos e orientagao
ideolégica (direita, centro, esquerda); e eleitos e nao eleitos.

A pesquisa visa, portanto, a contribuir, no plano teérico, para o debate
sobre os processos eleitorais no contexto das novas tecnologias digitais, com
destaque para as que surgiram com o advento da internet e potencializaram
as novas configuragdes de campanha, chamadas de campanha online, que di-
alogam nao s6 com a Ciéncia Politica, mas também com a Sociologia e a
Comunicagao Politica.

DINHEIRO E ELEICOES MUNICIPAIS NO BRASIL
Desde os trabalhos de Samuels (1997), quando se catalogavam manualmente

os dados das prestagoes de contas das candidaturas no TSE, até os traba-
lhos mais recentes (Cervi, 2010; Figueiredo Filho et al.., 2014; Mancuso, 2015;

Vale destacar que foram apenas coletados os dados de prestacdo de contas disponiveis até
21 de agosto de 2021. Dessa forma, os dados coletados até essa data podem apresentar
mudancgas, dependendo da inclusdao ou exclusdo de novos dados, por razbdes diversas, que
incluem, por exemplo, desde resultados de candidaturas sub judice até inconsisténcias no
sistema do repositério do TSE.
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Speck; Cervi, 2016; Speck; Mancuso, 2017; Borba; Cervi, 2017; Silva, 2018), é
apontada a relagao dinheiro e eleicbes como fundamental nao s para organi-
zacao e mobilizacdo das candidaturas, tanto nacional quanto municipal, mas
para um incremento na taxa de sucesso eleitoral.

Em 2012, Figueiredo Filho et al.. (2014) propoem analisar o efeito do gasto
de campanha sobre os resultados eleitorais nas elei¢oes municipais de 2012 no
Brasil, estudo que avanca nessa literatura por buscar nao apenas descrever
essas relacoes, mas também testar o efeito dessas variaveis. O que se conclui é
que o efeito do gasto sobre os votos é mediado por outras varidveis contextuais,
como o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) e o tamanho do eleitorado.
Sendo assim, os resultados apontam que o gasto de campanha tem um efeito
positivo sobre os votos, todavia o peso do IDH e do tamanho do eleitorado
influenciam no resultado final. Outro ponto importante que se observa nesse
estudo é que os candidatos eleitos sofrem impacto positivo sobre os gastos de
campanha, se comparado com os nao eleitos.

No que tange a propaganda eleitoral, financiamento e desempenho em dis-
putas majoritarias municipais brasileiras, temos o trabalho de Speck e Cervi
(2016), que fazem um levantamento da literatura sobre o papel dos recursos
financeiros e do tempo de propaganda eleitoral gratuita nas elei¢bes brasileiras
e como isso acontece nas disputas locais. Acompanhando uma légica que se
repete em outros estudos, o que se observa é que o volume de investimento
versus tempo de horério eleitoral, durante a campanha de 2012, é fundamental
para o desempenho, no entanto, de acordo com o porte eleitoral, o peso des-
ses fatores pode variar. Dessa maneira, quando se analisam elei¢oes no Brasil,
é necessario compreender a diversidade dos municipios, nao os tendo como
homogéneos. Assim, o porte eleitoral é imprescindivel para os efeitos sobre
a votagao municipal. Quando se trata de recursos financeiros, observa-se um
efeito relativamente constante nos municipios de porte eleitoral até 200 mil
eleitores. Acima disso a variacdo é maior. Outro ponto é que o tempo dispo-
nivel no horario gratuito de propaganda eleitoral (HGPE) tem uma variagao
mais acentuada e significativa entre os municipios. Além disso, nos municipios
de porte eleitoral maior, incide o efeito indireto do tempo de propaganda sobre
as despesas das candidaturas, portanto influenciando no desempenho eleitoral.

Numa abordagem a partir da sociografia eleitoral, Speck e Mancuso (2017),
tentando verificar o que faz a diferenca nas elei¢oes para prefeito em 2012,
destacam que nao existe uma resposta tnica para a questdao de quais fatores
contribuem mais para o sucesso nas elei¢oes, entendendo que muitos fatores
podem contribuir para esse resultado. Nesse ponto, temos a mobilizacao de
recursos da campanha, o desempenho dos candidatos em elei¢coes anteriores e
o género do candidato como fatores fundamentais para uma taxa de sucesso
eleitoral. Os recursos financeiros versus sucesso eleitoral tém uma relagdo po-
sitiva nos municipios de todos os portes eleitorais. Some-se a isso que os gastos
de campanha tém uma importancia crescente em relagao ao porte municipal.
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Borba e Cervi (2017), buscando compreender a relagdo entre propagan-
da, dinheiro e avaliagao de governo no desempenho de candidatos em elei¢oes
majoritarias no contexto brasileiro, sintetizam que a literatura brasileira apre-
senta quatro grandes fatores: o primeiro, o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral; o segundo, a estrutura de financiamento das campanhas; terceiro, a
avaliagao prévia que os eleitores fazem do governo em exercicio; e, por ultimo,
a reeleicao. Quando se trata do HGPE, temos uma peculiaridade no Brasil, que
devido a sua existéncia e tradi¢ao consolidada no processo eleitoral do pais, es-
tudos mostram que o sucesso de certas candidaturas pode ser atribuido a esse
mecanismo. No tocante a estrutura de financiamento das campanhas, o que se
tem notado é que partidos maiores e candidatos dentro do poder governamen-
tal tendem a obter mais investimentos em suas campanhas, o que favorece a
reeleicao e a manutencao do status quo do incumbente. Por ltimo, a avaliagao
prévia do governo em exercicio e a reeleicao também sao consideradas cruciais
na disputa eleitoral. Todavia os autores alertam que esses resultados devem ser
interpretados com prudéncia, pois o estudo abrange certas limitagoes, como
nao considerar o contetido e as estratégias discursivas dos candidatos fontes
de financiamento e tipo de gasto dos recursos.

Buscando investigar a relacao entre expectativa de vitoria dos candidatos
e seus niveis de arrecadacao de campanha, a partir do estudo dos pleitos as
prefeituras municipais de capitais brasileiras nas elei¢coes de 2008, 2012 e 2016,
Bruno Silva (2018) mostra a constatagdo de que a intenc¢ao de voto tem efei-
to positivo nas receitas de campanha dos candidatos. Logo, quanto melhor
avaliado nas pesquisas de opinido publica, maior a oferta de recursos para
a campanha de um determinado candidato. O autor sugere que existe uma
dependéncia mutua entre dinheiro e votos, com o desempenho eleitoral dos
candidatos influenciando na quantidade de investimentos disponiveis, ou seja,
nao é apenas o resultado do dinheiro determinando o desempenho eleitoral.

Dessa forma, a literatura sobre dinheiro e campanhas nas elei¢gbes muni-
cipais brasileiras, que abrange questoes sobre o efeito dos recursos financeiros
sobre o desempenho eleitoral, buscando descrever essa dinamica e também me-
dir a relacao de causalidade desses fatores, nao se resume apenas a esses fatores
acima, mas, também, leva em conta outros aspectos, que vao desde o papel
da propaganda eleitoral, passando por porte eleitoral, estrutura partidaria, a
avaliacao de governo, até questoes sobre o capital politico, entre outros.

Quando analisamos a ideologia partidaria e seus respectivos partidos so-
bre qual o impacto do gasto de campanha nas suas disputas eleitorais, temos
que entender que, além do aspecto ideoldgico, a consolidacao da estrutura
partidaria, encontrada nos maiores partidos, pode contribuir e influenciar de
forma positiva nessa questao, diante da possibilidade maior de financiamento
e mobilizagdo de recursos disponiveis (Codato; Cervi; Perissinoto, 2013; Silva,
2018).

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

133



O Prefeito Td On: uma radiografia dos gastos com campanha online nas Elei¢oes de 2020

Helcimara Telles e Carlos Freitas (2022), analisando a formacao de blocos
ideolégicos nos municipios brasileiros, apontam que o melhor desempenho se
dé entre os representantes da direita, observando um crescimento consideravel
na sua parte extrema. Partidos que formaram a base do governo federal no
Congresso Nacional tiveram uma ampliacdo nas suas bases municipais, como:
PSL, DEM, PP e PSD. Enquanto isso, partidos de centro e esquerda tiveram
reducgoes drasticas, como no caso do PT, maior partido de esquerda do pafs,
que obteve nesse século um dos piores resultados na sua trajetoria.

Além de entender a dimensao desses gastos referente a ideologia partidaria,
permeada de outros fatores contextuais, que vao desde aspectos institucionais,
politicos, econdmicos, opinido ptblica e outros, faz-se importante entender que
a literatura considera como positivos os gastos de campanha de forma geral
sobre os candidatos eleitos, se comparados com os nao eleitos, principalmente
se forem os competidores incumbentes e os candidatos considerados com “al-
ta disposicao para politica”, que ocupam cargos centrais na vida publica ou
privada (Jacobson; Kernell, 1983; Heiler; Viana; Santos, 2016, p. 88).

Vitor Peixoto et al.. (2021) compreendem que as dimensoes politicas re-
lacionadas a obtencao de recursos proprios e nivel de competicao eleitoral
influenciam fortemente no processo de reeleicao dos candidatos.

3 GASTOS TRADICIONAIS, MODERNOS E HIBRIDOS NAS ELEICOES POS-WEB

A literatura classifica as campanhas, principalmente em dois tipos: tradicional
ou moderna (Norris, 2001; Fisher; Denver, 2006). As campanhas atuais estao
num estagio marcado pela utilizacdo de dispositivos modernos, que nao se li-
mitam aos meios de comunicagao de massa, como TV e radio, mas adentram
as plataformas digitais a partir da internet, categorizando esse periodo como
pés-moderno, conforme aponta Norris (2000). Ou seja, as campanhas ao longo
do tempo, vao sofrendo mudancas e se adequando ao surgimento de novas tec-
nologias e novos contextos em que estao inseridas, sejam de ordem econdémica
ou cultural. Segundo Fisher e Denver (2006), é evidente que, em termos ge-
rais, o modo tradicional de fazer campanha perdeu importancia em detrimento
da dependéncia e aumento de técnicas modernas. Entretanto Fisher e Denver
(2006) apontam que a forma tradicional de campanha tende a render maiores
retornos eleitorais, mesmo diante do impacto positivo de formas modernas de
fazer campanha.

Outros autores, como Philip N. Howard (2006) e Rachel Gibson (2020),
acrescentam outras classificacoes as formas de campanhas da atualidade, em
que a primeira chama de campanha hipermidiatica, marcada por uma dis-
ponibilidade de dados, seja do eleitorado ou dos candidatos, permite, assim,
um acesso informacional de grande escala e possibilita uma estratégia comu-
nicacional mais precisa e dinamica. O segundo denomina a fase mais recente

Conexiio Poltica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.5999 | 134



Antonio Silvio Kelly Lima Freitas € Bruno Mello Souza

do desenvolvimento das campanhas no campo digital como mobilizagao indi-
vidual de eleitores, em que o papel das novas tecnologias ¢ primordial, indo
desde processos automatizados e personalizados até a utilizacao de softwares
sofisticados.

Diante dessas mudancas, seja do ponto de vista das estratégias de campa-
nhas ou do predominio de determinadas tecnologias no ambiente das campa-
nhas, qual o papel dos gastos nesse processo?

Speck e Mancuso (2017) sdo categéricos ao afirmar que, apesar dos avangos
de estratégias modernas em campanhas, ainda se verifica uma predominancia
de estratégias tradicionais, implicando até mesmo o desempenho eleitoral. Mas
consideram que as despesas tidas como tradicionais e modernas geram um efei-
to significativo na campanha. Todavia, quando se mensura o sucesso eleitoral,
os resultados diferem para cargos proporcionais e majoritarios. Nesse sentido,
os autores vao classificar os gastos com campanhas em trés tipos principais de
despesas: tradicionais (campanha na rua), modernas (campanha na midia) e
organizacionais. A partir da andlise sobre as elei¢oes gerais de 2014, verifica-
ram quais tipos de estratégias de gastos — tradicionais ou modernas — tiveram
maior efeito sobre a probabilidade de vitoria de candidatos ao Senado, governa-
dores de estado, Camara dos Deputados e Assembleias Legislativas Estaduais.
O quadro abaixo apresenta como os autores fizeram essa divisao no contexto
brasileiro baseado nas principais despesas.

QUADRO 1 Tipos de despesas de campanha

Tipo Itens de prestacao de conta

Tradicionais Materiais impressos, placas, estandartes e faixas, locacao de veiculos,
combustiveis, eventos de promocao da candidatura, mobilizagao de rua,
carro de som, comicio, gastos com pessoal e transporte.

Modernas Jornais e revistas, telemarketing, internet, jingles e slogans, pesquisas
eleitorais, radio e televisao e servigos.

Organizacional | Instalagdo, locacdo de bens mdveis, aquisi¢do de bens, locagdo de bens
moveis, material de expediente, energia elétrica, despesas postais, agua,
alimentacéao e telefone.

Fonte: Adaptado de Speck e Mancuso (2017).

Em resumo, os autores concluem que os candidatos a cargos proporcio-
nais e majoritarios investem proporg¢oes semelhantes e relativamente baixas de
seus recursos em despesas organizacionais, enquanto os candidatos a cargos
proporcionais investem proporcionalmente mais em despesas tradicionais. Os
candidatos a cargos majoritarios, por outro lado, investem proporcionalmente
mais em despesas modernas. Some-se a isso que tanto as despesas tradicionais
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quanto as despesas modernas tém efeitos significativos sobre o sucesso eleitoral
dos candidatos a cargos proporcionais e majoritarios.

No entanto, num trabalho de Daniel Sampaio (2019), ele busca preencher
uma lacuna no trabalho de Speck e Mancuso (2017), que ¢é frente ao contex-
to das eleigoes municipais. Nesse sentido, o trabalho analisou as estratégias
de gastos nas eleicoes municipais de 2016 para cargos majoritarios, buscan-
do comparar os gastos tradicionais e modernos e avaliando o impacto desses
gastos sobre o desempenho eleitoral dos candidatos. A analise foi realizada a
partir do porte eleitoral, niimero de eleitores do municipio, utilizando a mes-
ma classificagdo de gastos de campanhas de Speck e Mancuso (2017), com o
objetivo de avaliar possiveis variagoes dos gastos tradicionais e modernos di-
ante do porte eleitoral do municipio. O estudo mostrou que o maior volume de
gastos dos candidatos foi alocado em despesas tradicionais e que os efeitos das
despesas modernas aumentam a medida que cresce o nimero de eleitores, ou
seja, o maior porte eleitoral, enquanto os efeitos das despesas tradicionais au-
mentam em todos os portes eleitorais, isto é, independentemente do tamanho
do municipio, existe um aumento dessas despesas.

Pedro Ribeiro (2004), que j4 analisava as principais caracteristicas das cam-
panhas eleitorais modernas num contexto que nao abarcava essas estratégias
ultramodernas, como utilizacido de ferramentas online nas diversas plataformas
digitais, ja entendia que as campanhas eleitorais vao se adaptando as trans-
formacoes sociais e as formas de comunicagao que vao sendo estabelecidas e
redesenhadas ao longo do tempo.

De acordo com Verner (2021), quando se fala em tipos de campanhas e qual
a comunicacao predominante a partir de dados sobre despesas de campanha,
tendo como objeto de estudo as capitais do pais, reinem-se caracteristicas que
ele denomina de campanhas hibridas, ou seja, com elementos que remetem a
estratégias de gastos em tipos tradicionais, pré-modernos, modernos e hipermi-
diaticos. O autor considera que existe um padrao nos gastos de campanhas nas
eleicoes municipais das capitais brasileiras, que ¢ marcado por um modelo de
gasto com ferramentas offline, principalmente com grandes investimentos em
despesas de radio e TV, que caracterizam as chamadas campanhas modernas.
Ja os gastos com ferramentas online representam fatias pequenas nas dispu-
tas, se comparados com o montante que é gasto com despesas tradicionais. E
importante destacar que, para o autor, os chamados gastos com “Campanha
on-line” nao envolvem apenas impulsionamento de contetido, mas também a
inclusao de gastos na prestacao de contas com criacao e inclusao de paginas
na internet.

Além disso, observa-se, com mais énfase, que gastos com TV, radio e vi-
deo sao bem constantes na campanha politica das capitais brasileiras. Entre
os mandatarios que disputam reelei¢ao, esse tipo de gasto é mais elevado e o
segundo maior entre os desafiantes sem mandato. E importante destacar que
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os mandatarios, candidatos a reeleicao, sao aqueles que muitas vezes incor-
poram as maiores coligagoes e somam o maior tempo de HGPE, o que pode
explicar o gasto elevado nesse tipo de despesa. Além disso, é destacado que os
gastos com publicidade em material impresso e adesivos sdo importantes entre
todos os tipos de candidaturas. O texto também menciona gastos constantes
entre os grupos de candidatos, como despesas com pessoal, servigos prestados
por terceiros e servicos advocaticios e contabeis. J4 os chamados gastos com
campanha online tém maior participacao entre os candidatos desafiantes sem
mandato e os candidatos & sucessdo apoiados pela atual gestdao. E mencionado
que algumas dessas tipologias s@o amplas e impedem a especificagdo do que
foi alvo da despesa. Dessa forma, essas despesas poderiam conter gastos tanto
com mecanismos tradicionais quanto com mecanismos modernos ou vice-versa.
Além disso, gastos que sdo contabilizados na prestacao de contas como tipicos
de ferramentas offline poderiam conter também despesas referentes a gastos
como ferramentas online. Por exemplo, em gastos relacionados com produ-
¢ao de radio, televisao e videos, é possivel conter produgoes audiovisuais que
serao utilizadas de forma intensa em redes sociais online, como as platafor-
mas Facebook, Instagram, YouTube, entre outros. Por fim, é destacado que os
mandatarios foram os tnicos a gastar com pesquisas eleitorais (Verner, 2021).

Em suma, a literatura é unanime em afirmar que dinheiro importa nas
eleicoes, mas que nao ¢ uma variavel exclusiva para se obter sucesso eleitoral,
pois outros fatores implicam uma campanha, como questoes institucionais,
politicas, economicas, de opiniao publica, identitarias, entre outras, e que as
despesas de campanhas no ambito das eleigoes municipais sao predominante-
mente alocadas em estratégias tradicionais. No entanto, nos ultimos anos, o
cenario eleitoral vem ampliando praticas de campanha online, em que estraté-
gias hipermidiaticas se intensificam no debate publico.

UMA RADIOGRAFIA DOS GASTOS COM CAMPANHA ONLINE NAS ELEICOES DE 2020

Nesse contexto, as eleicoes municipais brasileiras de 2020 tornam-se um objeto
de pesquisa importante, a partir do qual buscaremos responder a partir de ago-
ra como se dao os gastos com campanha online, impulsionamento de contetido
e criagao e inclusao de paginas na internet, nos 5.568 municipios brasileiros.
Nesse universo cabe destacar ainda que os gastos com despesas pagas totais
na campanha de 2020 foram de cerca de 11,4 bilhdes de reais. Destes, cerca
de 7,8 bilhoes sao provenientes de recursos publicos (Fundo Especial de Fi-
nanciamento de Campanha e Fundo Partidario) e cerca de 3,6 bilhdes sao de
recursos privados.

Os tipos de despesas de campanha foram classificados nessa pesquisa a
partir do critério utilizado por Speck e Mancuso (2017), que subdivide em
gastos com estratégias “tradicionais e modernas”. Além disso, acrescentam-se
os gastos com “campanha online”. Verner (2021) considerou esse tipo de gasto
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com estratégia online a partir de duas despesas: impulsionamento de conteidos
e a criacao e inclusao de paginas de internet.

Os chamados gastos organizacionais, que englobam despesas referentes a
estrutura organizacional de campanha (Speck; Mancuso, 2017), foram classi-
ficados aqui como “outros”, pois, além das despesas referentes a organizagao,
também estao inclusas outras despesas que nao se encaixam em nenhuma das
classificacoes apontadas pela literatura.

A partir dos dados existentes no repositorio de dados do TSE e com base
na literatura, as despesas foram classificadas conforme o quadro abaixo:

QUADRO 2 Tipos de despesas da campanha de 2020

Itens de despesa Tipo de despesa

Publicidade por materiais impressos; Servigos prestados por
terceiros; Publicidade por adesivos; Servigos advocaticios;
Despesas com pessoal; Atividades de militdncia e mobilizagdo de
rua; Servigos contabeis; Diversas a especificar; Combustiveis e
lubrificantes; Doagdes financeiras a outros candidatos/partidos; Tradicional
Cessdo ou locagdo de veiculos; Publicidades por carros de som;
Comicios; Servigos proprios prestados por terceiros; Eventos de
promocao da candidatura; Despesas com transporte ou
deslocamento.

Producao de programas de radio, televisao ou video; Producao de
jingles, vinhetas e slogans; Pesquisas ou testes eleitorais; Modernas
Publicidade por jornais ou revistas.

Despesa com impulsionamento de conteidos; Criacao e inclusao

L . . h li
de paginas na internet. Campanha online

Locagdo/cessao de bens méveis (exceto veiculos); Alimentagio;
Materiais de expediente; Encargos financeiros, taxas bancarias
e/ou op. Cartdo de crédito; Pré-instalacao fisica de comité de
campanha; Correspondéncias e despesas postais; Agua;

Despesas com hospedagem; Impostos, contribuigoes e taxas; Taxa
de administragao de financiamento coletivo; Energia elétrica;
Despesa com geradores de energia; Aquisigdo/doagao de bens
moveis ou iméveis; Multas eleitorais; Encargos sociais;

Telefone; Passagem aérea; Reembolsos de gastos realizados por
eleitores; Locagao/cessdo de bens iméveis.

Outros

Fonte: Elaborado pelos autores.

Dessa forma, demonstraremos agora uma radiografia dos gastos com cam-
panha online nas elei¢coes de 2020 a partir das variaveis selecionadas: porte
eleitoral do municipio (municipios pequenos — até 5 mil eleitores, pequenos-
médios — entre 5.001 e 10 mil eleitores, médios — entre 10.001 e 50 mil eleitores,
médios-grandes — entre 50.001 e 200 mil eleitores, grandes — mais de 200 mil

Conexiio Polftica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.5999 | 138



4.1

Antonio Silvio Kelly Lima Freitas € Bruno Mello Souza

eleitores); regiao do pais (Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste, Sul); orien-
tagao ideoldgica (direita, centro, esquerda); e eleitos e nao eleitos.

Porte eleitoral

No tocante a variagao sobre o porte eleitoral do municipio, vamos utilizar
a divisao proposta por Speck e Mancuso (2013), que dividem os municipios
em cinco grupos de porte eleitoral: pequenos (até 5 mil eleitores), pequenos-
médios (entre 5.001 e 10 mil eleitores), médios (entre 10.001 e 50 mil eleitores),
médios-grandes (entre 50.001 e 200 mil eleitores) e grandes (mais de 200 mil
eleitores).

Dos 5.568 municipios brasileiros nas elei¢oes de 2020, um total de 2.784
municipios registraram na prestacao de contas referente ao primeiro turno
das eleigoes gastos com campanha online, sendo que: 93 municipios grandes
(mais de 200 mil eleitores), 355 municipios médios-grandes (entre 50.001 e 200
mil eleitores), 1.338 municipios médios (entre 10.001 e 50 mil eleitores), 596
municipios pequenos-médios (entre 5.001 e 10 mil eleitores), e 402 municipios
pequenos (até 5 mil eleitores).

GRAFICO 1  Gasto absoluto com campanha online por porte eleitoral

[ hards wrm HE rpdhiles

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

Quando observamos os dados absolutos dos gastos com campanha online das
candidaturas majoritarias para prefeito distribuidas em 5.568 municipios, te-
mos uma predominancia maior de gastos no porte eleitoral de grandes muni-
cipios (mais de 200 mil eleitores), que representam R$ 22,68 milhdes de gastos
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nessa modalidade, ou seja, cerca de 42,03% desse investimento ocorrem nos
grandes municipios brasileiros. Os médios-grandes (entre 50.001 e 200 mil elei-
tores) totalizam cerca de R$ 17,39 milhoes, ocupando 32,22% desses gastos.
Os municipios médios (entre 10.001 e 50 mil eleitores) surgem em terceiro com
R$ 10,50 milhoes, que equivalem a 19,45%. A soma dos pequenos-médios (en-
tre 5.001 e 10 mil eleitores) e pequenos (até 5 mil eleitores) chegam a R$ 3,37
milhoes, isto é, cerca de 6,24% no agregado dessas despesas.

Os municipios de grande porte eleitoral continuam concentrando as mai-
ores médias de gastos com campanha online, sendo pago R$ 35.009,91 por
candidatura. A segunda maior média com R$ 12.057,71 por candidatura é dos
municipios médios-grandes. Em terceiro, vém os municipios de porte médio
que gastam R$ 3.951,52 por candidatura. J4 os municipios pequenos vém logo
atras com R$ 2.756,03 por candidatura. E com uma média de R$ 2.611,81
por candidatura, os municipios pequenos-médios sao os que tém o menor valor
investido com gasto em campanha online.

GRAFICO 2 Média de gasto com campanha online por porte eleitoral

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

A média de gastos por candidaturas é predominante nos municipios de mai-
or porte eleitoral, que vém acompanhados pelos municipios médios-grandes e
médios, ou seja, seguindo a mesma légica, quando se observam os gastos com
valores absolutos. Ja o gasto por candidato em municipios de porte pequeno
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comparado aos municipios de porte pequeno-médio é maior, apesar de nao ser
uma diferenca tao significativa.

Speck e Cervi (2016) ja nos alertavam que analisar eleicoes municipais bra-
sileiras, independente da variavel, é ter a compreensao sobre a diversidade de
realidades e entender que estas nao sao homogéneas, apesar de algumas cons-
tancias observadas entre elas. A partir dos dados mensurados de gastos com
campanha online em relacao ao porte eleitoral dos municipios, observa-se que,
quanto maior o porte eleitoral do municipio, maior é o gasto com estratégias de
campanha online. Sampaio (2019), quando analisou os gastos com estratégias
tradicionais e modernas, nas eleicbes municipais brasileiras de 2020, consta-
tou que quanto maior o porte eleitoral do municipio, maiores sao as despesas
com estratégias modernas. Entretanto, nesse periodo pesquisado por Sampaio
(2019), ainda nado tinhamos a permissdo institucional de financiar gastos com
estratégias de propaganda no ambiente das plataformas online.

Além disso, os gastos com estratégias modernas tendem a ser maiores em
municipios de grande porte eleitoral, nao s6 devido a obrigatoriedade do HG-
PE, onde a presenca dos meios de comunicacao de massa (radio e tv) se faz em
todos os municipios, mas também por serem considerados uma estratégia fun-
damental, em que a profissionalizacao das campanhas sugere um uso massivo
de técnicas modernas de comunica¢ao (Speck; Mancuso, 2013; Borba; Cervi,
2017; Borba; Dutt-Ross, 2021; Verner, 2021). Dessa forma, os gastos com es-
tratégias de campanha online seguem a mesma tendéncia ja observada com
os gastos de estratégias modernas, isto ¢, municipios de grande porte eleitoral
tém candidaturas com maiores gastos em campanhas online.

Regioes do pais

Em relacao as regioes do pais, usaremos a classificacao utilizada pelo IBGE,
que divide o Brasil em: Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul. A média
de candidaturas no Brasil em relagdo ao nimero de municipios ¢ de 3,44. Por
regiao, temos: 3,08 no Nordeste, 3,75 no Sudeste, 2,99 no Sul, 3,43 no Centro-
Oeste e 3,96 no Norte.

No gasto absoluto por regiao, observa-se que a regiao Sudeste concentra
os maiores gastos nessa modalidade, com cerca de R$ 24,38 milhoes (45,18%),
ou seja, quase metade desse tipo de gasto é registrada nessa regiao, na qual
esta localizado um nimero expressivo de municipios de grande e médio-gran-
de porte eleitoral. Logo apds, vem a regiao Sul, com cerca de R$ 11,11 mi-
hoes (20,58%). Em terceiro, o Nordeste concentra cerca de R$ 9,96 milhoes
(18,45%). No Centro-Oeste e Norte do pais, temos os menores valores investi-
dos nessa modalidade de gasto, com R$ 4,41 milhoes (8,17%) e R$ 4,09 milhoes
(7,57%), respectivamente.
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GRAFICO 3 Gasto absoluto com campanha online por regido
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

Conforme se verifica no grafico abaixo, o gasto com campanha online parece
ser mais comum entre os candidatos da regiao Norte, diante da média alta
de gastos por candidatura na regiao, todavia a média alta é resultante do
baixo niimero de municipios da regiao, que correspondem a 8,08% do total dos
municipios brasileiros.

J4 com relacao ao Nordeste, que concentra 32,21% dos municipios do pais,
a média de gastos por candidato é representativa, que, além de ter 27,01%
do eleitorado do pais, é uma regiao que concentra muitos municipios de porte
eleitoral pequeno e pequeno-médio.

Assim, conforme Speck e Cervi (2016), é necessario entender que, quando
se analisam elei¢bes municipais no contexto brasileiro, ndo devemos considera-
las como um todo homogéneo. Além disso, é importante compreender que,
considerando a diversidade dos municipios brasileiros, estes podem variar nao
s6 comparados com outras regides, mas dentro da mesma regiao e estado,
tendo em vista as diferencas e desigualdades regionais em que estao inseridos.

4.3 Orientagdo ideoldgica
A literatura sobre politica local acaba considerando sutis as preferéncias ide-
olégicas dos partidos, diante de um multipartidarismo fragmentado e um ar-

ranjo municipal heterogéneo, apontando uma fragil coesao politico-ideologica,
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GRAFICO 4 Média de gasto com campanha online por regido

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

existindo perspectivas diversas até entre os préprios signatarios de um mesmo
partido (Samuels, 1997; Mainwaring, 1999; Dantas; Praca, 2004). Entretanto
a politica local ndo é uma arena de disputa isolada, mas é capaz de captar
e refletir o peso dos campos ideoldgicos (Carneiro; Almeida, 2008; Lavareda;
Alves, 2022).

A ideologia partidédria sera classificada aqui em esquerda, centro e direi-
ta, baseado em classifica¢oes ja consolidadas na literatura da Ciéncia Politica
brasileira, segundo qual apesar de algumas diferengas e mudancas partidarias
ao longo do tempo, no geral, nao se observam grandes transformacoes dessas
legendas dentro do campo em que estao situadas. Sendo assim, é possivel posi-
cionar esses partidos num “continuum ideologico” sem gerar grandes distor¢oes
(Carreirao, 2006; Carreirao; Nascimento, 2010; Krause; Dantas; Miguel, 2010).

A partir do trabalho de Telles e Freitas (2022), que fazem uma revisao
na literatura sobre classificagdo ideoldgica dos partidos no Brasil, atualizando
as principais mudancas dos ultimos anos e classificando o espectro ideologico
destes nas eleicoes de 2020, adotaremos nesta pesquisa a mesma classificacao
utilizada pelos autores, que adotam, a partir de uma triade ideoldgica (esquer-
da, centro e direita), critérios abrangentes para definir os blocos ideoldgicos,
baseados tanto na série historica da Pesquisa Legislativa Brasileira (PLB), que
afere o autoposicionamento das elites parlamentares, quanto em pesquisas de-
senvolvidas junto a experts no tema e um conjunto de estudos relevantes no

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

143



O Prefeito Td On: uma radiografia dos gastos com campanha online nas Elei¢oes de 2020

campo académico, que vao desde perceber padroes em coligacoes até por es-
tudos que analisam as estratégias de partidos no langcamento de candidaturas.

Além disso, os autores definem que a entrada na amostra de classificacao
faz necessario o partido ter conquistado pelo menos uma prefeitura nas tltimas

trés eleigoes (2012, 2016 e 2020).

QUADRO 3 Classificacdo ideoldgica dos partidos no Brasil

Ideologia

Partidos

Esquerda

PT

PDT
PSB

PC do B
PMN
PSOL
PPL

PV

Centro

PSDB
MDB
Rede
Cidadania,

Direita

DEM

PSD

PP

PR/PL

PTB
PRB/Republicanos
PSC
Podemos/PTN/PHS
Patriota/PRP

PSL

PT do B/Avante
Solidariedade

Pros

Novo

PRTB

PMB

DC/PSDC

PTC

Antes de apresentar os gastos com campanha online a partir da orientacao
ideolégica dos partidos, mostraremos de inicio os gastos absolutos dos 15 mai-
ores partidos com campanha online. Como se observa no gréafico abaixo, os
cinco maiores montantes se concentram em partidos tradicionais da politica
brasileira, e, quando ampliamos para as 10 maiores despesas, a tinica novidade
esperada é o PSL, que ascendeu com as elei¢cbes presidenciais de 2018 e con-
centrou nesse periodo uma base forte do governo federal, que repercute nessa

posicao.
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GRAFICO 5 Gasto absoluto com campanha
online por partido (15 maiores gastos)
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

O gasto absoluto por partido reflete uma méaxima da literatura que aponta
que os maiores partidos sao privilegiados com uma estrutura de financiamento
favoravel (Borba; Cervi, 2017), em que seu nimero de cadeiras na Céamara
Federal, institucionalmente, ja é um fator de vantagem quando se trata na
captacao de recursos. Quando olhamos para a distribuicdo do Fundo Especi-
al de Financiamento de Campanha por partido, conforme relatério do TSE
(Brasil, 2020), os 10 maiores partidos contemplados estdo presentes com os
maiores investimentos em campanha online, apenas com mudancas de posi¢ao
de ordem na tabela.

A literatura é bem sélida no sentido de que a estrutura partidaria dos
grandes partidos tende a mobilizar mais recursos e, com isso, ter disponivel
maiores financiamentos (Codato; Cervi; Perissinoto, 2013; Silva, 2018). Dessa
forma, os 15 maiores gastos absolutos por partido nao chegam a ser nenhuma
surpresa diante do contexto do sistema partidario brasileiro.

Quando verificamos a média de gastos por partido, surge nos dados a média de candidaturas
pelo Unido Brasil, partido que surge da fusdo entre PSL e DEM apés as eleicbes de 2020,
conforme permissdo institucional da Emenda Constitucional n® 111/2021. Isso ocorre em
decorréncia de prestacoes de contas de candidaturas que s6 ocorreram posteriores & fusdo
dos partidos e, a partir de entao, ja se declararam com nova nomenclatura.
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GRAFICO 6 Média de gasto com campanha
online por partido® (15 maiores gastos)
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

Como se verifica acima, o gasto médio das candidaturas por partido inverte a
logica tradicional, surgindo nessa lista varios partidos considerados pequenos
partidos ou emergentes, como: NOVO, PROS, PV, PODEMOS, REPUBLI-
CANOS, entre outros. No caso especifico do NOVO, partido recém-criado e
ainda de pouca base social, trata-se de uma organizacao que lidera a média de
gasto por candidaturas com campanha online, que pode ser explicado por uma
baixa penetragao partidaria nos municipios brasileiros e, consequentemente, is-
so reduz o nimero de candidaturas. Além disso, suas bases se concentram em
municipios de grande e médio-grande porte eleitoral.

Os gastos com campanha online em relagao a orientagdo ideolégica parti-
déria apresentam uma larga vantagem dos blocos de partidos de direita, que
somam cerca de R$ 30,36 milhoes (56,26%), e dividindo a segunda metade
desse montante vém os blocos de esquerda e de centro, com R$ 12,29 mi-
Thoes (22,77%) e R$ 11,30 milhdes (20,94%), respectivamente, tendo o bloco
de esquerda pouca vantagem sobre os partidos do bloco de centro.

Em valores absolutos, os gastos com campanha online refletem de alguma
maneira aspectos contextuais quanto ao crescimento desse bloco partidario nas
ultimas elei¢oes municipais brasileiras, que, conforme dados apresentados por
Telles e Freitas (2022), saem de 38,3%, em 2012, para 42,42% em 2016, che-
gando a 57,71% em 2020, de prefeituras administradas pela direita no Brasil.
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Antes do resultado das urnas de 2020, 41,71% da populacao eram administra-
dos por prefeituras desse mesmo bloco partidario, ou seja, implicando direta e
indiretamente o fortalecimento desses grupos para uma reeleicao ou apoio de
uma outra candidatura, conforme se verifica abaixo:

GRAFICO 7 Gasto absoluto com campanha online por ideologia partidaria

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

Dos 15 maiores gastos absolutos por partido, observa-se que 9 sdo de partidos
de direita, em que o PSD tem o maior gasto pelo bloco, com R$ 3,76 milhoes;
3 sao de centro, tendo o PSDB e MDB, respectivamente, os maiores gastos no
geral como dentro do bloco, com R$ 4,60 milhoes e R$ 4,33 milhoes; e 3 sdo do
bloco de esquerda, em que o PT, com R$ 3,65 milhoes, aparece com o maior
gasto.

A quantidade maior de partidos que fazem parte do bloco da direita tam-
bém ¢é um dado que ajuda a explicar o maior gasto absoluto das candidaturas
com essa orientacao ideoldgica, que concentra partidos com presenca eleitoral
nos diversos municipios, além de uma estrutura partidaria capaz de financiar
varias candidaturas, conforme se verifica no relatorio de Informagoes e Dados
Estatisticos sobre as Elei¢oes 2020 do TSE.

Todavia, a partir da média de gasto por candidatura em relacao a orien-
tacdo partidaria, concluimos que a diferenga de gasto entre os blocos ideologi-
cos por candidato nao é significativa, ou seja, independente da orientacao da
candidatura, os gastos com campanha online serao relativamente aproxima-
dos. Nesse aspecto, os blocos de esquerda lideram a média de gastos com R$
9.291,08 por candidatura, os blocos de direita aparecem com R$ 9.000,48 por
candidatura e os blocos de centro figuram com R$ 8.572,36.
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GRAFICO 8 Média de gasto com campanha online por ideologia partidaria
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

4.4 FEleitos e nao eleitos

No tocante a variavel eleitos e nao eleitos, buscamos destacar como se da o
padrao de gasto entre aqueles que obtiveram sucesso eleitoral ou nao, cor-
respondente ao total de gasto com ferramentas online. Conforme aponta a
literatura, existe um impacto positivo dos gastos de campanha de forma geral
sobre os candidatos eleitos se comparado com os nao eleitos, e, dessa forma,
gastos com estrutura e comunicagao sao considerados bons preditores (Figuei-
redo et al.. 2014; Heiler; Viana; Santos, 2016; Peixoto et al.., 2021). O objetivo
aqui é verificar se essa tendéncia se aplica aos gastos com campanha online.

O gasto absoluto com campanha online por eleito e nao eleito, num total de
19.345 candidaturas disputando 5.568 vagas, é de R$ 41,60 milhoes (78,40%)
entre os nao eleitos, e R$ 11,46 milhdes (21,59%) entre os eleitos. Torna-se
evidente que diante de 13777 candidaturas de nao eleitos, cerca de 71,21%
desse universo, frente aos que ocuparam as vagas disponiveis, 28,78%, que o
gasto absoluto relativamente seja maior.

No entanto, quando analisamos a média por candidaturas de eleito e nao
eleito, verificamos que o valor gasto por candidato entre as duas categorias
nao é tao distante como se verifica no gasto absoluto, tendo os nao eleitos uma
média de R$ 9.683,46 e os eleitos de R$ 6.694,22 por candidatura. De qualquer
forma, os dados nos apresentam um resultado no qual um candidato néo eleito
investiu maiores recursos nesse tipo de estratégia do que um candidato eleito.

Verner (2021), quando analisa os gastos com campanha online nas capi-
tais brasileiras, verifica que candidatos mandatarios que possuem mandatos
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GRAFICO 9 Gasto absoluto com campanha online por eleito e n3o eleito
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

GRAFICO 10 Média de gasto com campanha online por eleito e n3o eleito
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados do TSE.

eletivos e concorrem a reeleicdo investem mais, por exemplo, em pesquisas
eleitorais e programas de radio, tv e video, enquanto candidatos desafiantes
sem mandato recorrem mais aos mecanismos de campanha online. Segundo
o TSE (BRASIL, 2020), dos candidatos que buscavam reelei¢cao nas elei¢oes
municipais de 2020, cerca de 63% conseguiram sucesso eleitoral nas disputas
realizadas em primeiro turno. Dessa maneira, podemos inferir que, diante de
um numero elevado de prefeitos reeleitos, ou seja, com mandatos eletivos, tenha
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pesado numa média de gasto menor entre os candidatos eleitos. J& os candida-
tos nao eleitos, além de serem maioria em nimeros absolutos de candidaturas,
tendem a recorrer mais aos dispositivos de campanha online, conforme observa
Verner (2021) nas capitais brasileiras.

Conforme aponta a literatura, os gastos de campanha, de forma geral, sobre
os eleitos tém um impacto positivo (Figueiredo et al.. 2014; Heiler; Viana;
Santos, 2016; Peixoto et al.., 2021). Entretanto a tendéncia nao se aplica aos
gastos com campanha online, em que os nao eleitos gastam relativamente mais
do que os candidatos que obtiveram éxito eleitoral.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pergunta de partida no trabalho foi buscar verificar se os gastos com cam-
panha online ocorrem de forma homogénea em todo territorio brasileiro, seja
por porte eleitoral, regiao, orientacao ideologica, e entre eleito e nao eleito.
Resposta: nao.

Em conclusao, a anélise dos gastos com campanha online nas elei¢bes mu-
nicipais brasileiras de 2020, considerando a variacdo no porte eleitoral dos
municipios, revela padroes distintos que refletem a diversidade de realidades
no contexto politico brasileiro. Utilizando a classificacao proposta por Speck
e Mancuso (2013), observamos que os municipios de grande porte eleitoral se
destacam nao apenas pelo maior volume absoluto de gastos com campanha
online, mas também pelas maiores médias por candidatura, atingindo valores
significativamente superior em comparag¢do com municipios de menor porte.
A andlise dos dados revela uma clara associacao entre o porte eleitoral e os
investimentos em estratégias de campanha online, corroborando a observagao
de Sampaio (2019) em relagao as estratégias tradicionais e modernas.

A anélise das regides do pais em relacao aos gastos com campanha online
revela disparidades significativas, evidenciando a importancia de considerar a
diversidade e heterogeneidade do contexto das eleicbes municipais brasileiras.
A regido Sudeste se destaca como a que concentra os maiores gastos absolutos
nessa modalidade, refletindo sua expressiva presenca de municipios de gran-
de e médio-grande porte eleitoral. Por outro lado, a regiao Norte apresenta
uma média alta de gastos por candidatura, mas esse resultado é influenciado
pelo menor niimero de municipios nessa regiao. Essa andlise ressalta a impor-
tancia de nao generalizar as eleicbes municipais, destacando a necessidade de
compreender as nuances e desigualdades tanto entre as regides quanto dentro
delas.

Quanto a orientacao ideoldgica, os gastos com campanha online refletem
uma clara vantagem dos blocos de partidos de Direita, seguidos pelos blocos
de esquerda e centro. Apesar de os maiores gastos absolutos pertencerem a
partidos de Direita, a analise da média de gasto por candidatura mostra que
a diferenca entre os blocos ideolégicos nao é significativa. Independentemente
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da orientagao, os gastos com campanha online sao relativamente préximos.
Assim a conclusdo aponta para a complexidade das dindmicas eleitorais, em
que a ideologia parece ter um papel menos preponderante na determinagao
dos custos individuais das campanhas online.

Em relagdo a varidvel de eleitos e nao eleitos, revela uma dindmica sur-
preendente no tocante as tendéncias gerais de gastos de campanha. Contrari-
amente ao padrao observado na literatura, em que os gastos de campanha de
forma geral impactam positivamente os candidatos eleitos, a analise especifica
dos gastos com campanha online aponta para uma inversao dessa relagao. Os
nao eleitos apresentam uma média de gasto ligeiramente superior, indicando
que, em termos relativos, investiram mais nesse tipo de estratégia do que os
candidatos eleitos. A andlise complementar de Verner (2021) sobre gastos em
capitais brasileiras sugere que candidatos mandatarios, buscando a reelei¢ao,
direcionam seus recursos para outras estratégias, como pesquisas eleitorais e
programas de radio, TV e video. Isso pode explicar, em parte, a média de gasto
menor entre os candidatos eleitos em campanhas online, uma vez que muitos
prefeitos reeleitos estavam disputando novamente.

Portanto o trabalho buscou contribuir nao sé com a literatura sobre gastos
de campanha nas eleicbes municipais, mas também com o debate sobre as
mudancas contextuais, como o acesso a internet, e mudancas institucionais,
diante das reformas eleitorais que flexibilizaram maior presenca no ambiente
online. Some-se a isso as transformacoes na légica comunicativa, que, de certa
forma, rompem com o modelo tradicional de fazer campanhas. Num cenario
em que a presenca online ja é uma tendéncia, o resultado nos fornece que a
pratica de gastos com campanha online pode ser ampliada, apesar dos perigos
inerentes ao processo democratico.
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A CAMPANHA DE JAIR BOLSONARO

NO TWITTER NAS ELEICOES DE 2022
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Resumo: O uso politico das plataformas online, sobretudo das redes sociais, tem
se constituido como regra no Brasil ao longo das ultimas décadas, de modo que essa
préatica tem sido regulada a cada resolucéo sobre as elei¢bes. Além do periodo de
campanha, Jair Bolsonaro, em exercicio de seu mandato como presidente da Rept-
blica, usou o Twitter como canal oficial de comunicacdo. No contexto da importéncia
dessa rede social para o referido ator politico, candidato a reelei¢do em 2022, o artigo
realiza uma analise de contetido da campanha realizada por meio dela, com o objeti-
vo de identificar caracteristicas dos 652 tweets postados pelo incumbente durante o
periodo oficial de campanha, entre os dias 16/08/2022 e 30/10/2022. Os resultados
apontam que, embora a campanha tenha adotado um tom combativo e criado uma
imagem negativa do principal oponente, ela se utiliza dessas estratégias de forma
profissional, dando mais sobriedade ao estilo de Bolsonaro e concentrando-se em
apresentar dados sobre politicas publicas implementadas pelo governo.
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Professionalization Between Combativeness And Restraint:
Jair Bolsonaro’s Twitter Campaign In The 2022 Elections

Abstract: The political use of online platforms, especially social networks, has be-
come the rule in Brazil over the last few decades, so this practice has been regulated
with each resolution on elections. Beyond the campaign, Jair Bolsonaro as Presi-
dent used his Twitter account as an official means of governmental communication.
In the context of the importance of this social network for the aforementioned po-
litical actor, candidate for reelection in 2022, the article conducts a content analysis
of the campaign carried out through it, with the objective of identifying charac-
teristics of the 652 tweets posted by the incumbent during the official campaign
period, between 08/16,/2022 and 10/30/2022. The results show that, although the
campaign has adopted a combative tone and created a negative image of the main
opponent, it uses these strategies in a professional way, giving more sobriety to
Bolsonaro’s style and focusing on presenting data on public policies implemented
by the government.
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INTRODUCAO

O uso politico das plataformas online, sobretudo das redes sociais, tem se cons-
tituido como regra no Brasil ao longo das ultimas décadas, de modo que essa
pratica tem sido regulada a cada legislagao eleitoral (Tribunal Superior Elei-
toral, 2021). De inicio, os websites e, posteriormente, midias como Facebook e
Twitter se tornaram espacos de debate, campanha politica, e, recentemente, de
interacdo com eleitores e disseminacao de desinformagao em torno do campo
da politica.

A questao ganha outro destaque nas elei¢oes de 2018, na qual Jair Bolso-
naro saiu vitorioso na disputa pela Presidéncia da Reptblica, tendo como um
dos diferenciais de campanha o uso intenso das redes sociais, sobretudo com a
inauguragao do uso do servigo de mensagens online WhatsApp para esse fim.
Analises foram feitas especialmente no que diz respeito ao uso dessa ferramenta
nas eleigoes de 2018 (Piaia, 2021; Mont’alverne; Mitozo, 2019; Chagas et al..,
2022) devido a capacidade que a campanha de Bolsonaro teve para disseminar
propaganda politica via disparos de mensagens em grupos privados, além da
maior liberdade de comunicagao proporcionada por esses espagos. Entretanto
as demais redes nao cairam em desuso para fins politicos, e o Twitter!, por
exemplo, ainda ocupa um lugar de destaque quando o assunto é comunicagao
politica, sobretudo apos ter servido de canal oficial de comunicacao governa-
mental de Donald Trump, Jair Bolsonaro e outros politicos no exercicio de
Chefes de Estado, sendo tomado como fonte para pronunciamentos desses ato-
res, vez que nao falam com a imprensa tradicional e sdo bastante combativos
em relagao a ela (Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020).

Nesse contexto, o presente artigo tem como objetivo analisar a campanha
de 2022 de Jair Bolsonaro no Twitter por meio de uma analise de contetdo
qualitativa, em que se observam as caracteristicas das postagens na referida
rede durante o periodo oficial de campanha eleitoral, de 16/08 a 30/10/2022.
O corpus empirico é composto de 652 tweets, coletados manualmente e or-
ganizados em uma planilha, cujos dados foram categorizados por ambos os
pesquisadores.

A fim de desenvolver nosso argumento, primeiramente, este artigo faz re-
feréncia a literatura relacionada as campanhas online, passando por seu his-
torico. Posteriormente, concentra-se nas especificidades do Twitter como uma
plataforma online em que os assuntos politicos ganham destaque e tem poten-
cial de pautar o debate ptublico no Brasil. Abordam-se também pesquisas ja
realizadas sobre a comunicagao politica e a campanha eleitoral de 2018 de Jair

A plataforma foi comprada pelo bilionario Elon Musk em outubro de 2022, o qual, poste-
riormente, modificou o nome para X. No entanto, durante a campanha eleitoral de 2022 e
a coleta dos dados, a mudanca de nome ainda nao havia sido efetuada e, por isso, optamos
por referenciar a plataforma como Twitter.
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Bolsonaro, assim como sua comunicacao como governante, o que ¢ essencial
para compreender as dinamicas de sua comunicacao na rede em estudo.

Em seguida, langamos mao de uma anélise que busca identificar as caracte-
risticas da campanha de Bolsonaro pelo Twitter, tomando como base também
uma linha do tempo de eventos que marcaram a campanha, a fim de identificar
de que forma a campanha reagiu a tais acontecimentos. Por fim, discutem-se
esses resultados, que apontam para uma reconfiguragao da comunicacao do
presidente candidato no periodo analisado.

2 CAMPANHAS ONLINE: HISTORIA DAS PRATICAS

As campanhas politicas online tém sido objeto de estudo desde seu surgimento
no inicio da década de 1990. Em artigo que faz uma sistematizacao da bibli-
ografia sobre campanhas online entre 1992 e 2009, Aggio (2010) mostra que,
em um primeiro momento, entre 1992 e 1999, as principais preocupagoes dos
académicos giravam em torno de quatro questoes basicas:

1) a possibilidade de comunicacao direta com um maior nimero de
eleitores, sem a mediacao de um filtro noticioso;

2) o impacto eleitoral dos websites;

3) a interatividade com os eleitores enquanto elemento diferenciador
das campanhas online;

4) a possibilidade de interacao entre diversos estratos do proprio elei-
torado.

Vale notar que esses questionamentos ainda eram principalmente norte-
americanos, dado que o uso de websites para campanhas eleitorais se iniciou
nos Estados Unidos em 1992, e, no Brasil, apenas em 1998.

Ja entre 2000 e 2003, surgem novas questoes, como a de paridade e dispari-
dade da disputa eleitoral na web, a influéncia de contextos politicos especificos
sobre o desenvolvimento das campanhas digitais e o modo como tais campa-
nhas vinham evoluindo e se sofisticando. Até esse momento, as campanhas
online continuavam acontecendo apenas por meio de websites, ja que as redes
sociais, tal como as conhecemos hoje, ainda nao existiam.

A partir de 2003, a realidade da comunicacao politica online caminha para
o uso de plataformas de redes sociais. Novas estratégias ganham relevancia
no ambito das equipes de propaganda politica, girando em torno de como
mobilizar eleitores na web por meio de redes de relacionamento interpessoal,
como Facebook, MySpace e Youtube (Aggio, 2010) e, posteriormente, toda a
variedade de ferramentas que conhecemos, incluindo o Twitter.

Essas redes, sabemos, proporcionam toda uma nova gama de possibilidades
de interacao dos cidadaos com o debate piiblico, os politicos e as campanhas
eleitorais. A literatura de referéncia até esse momento é oriunda principalmente
dos EUA e da Europa. Dado que no Brasil a utilizagao das redes sociais digitais
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para campanhas politicas nao era regulada até 2008, sendo permitida apenas
dentro dos websites oficiais, o fendmeno s6 ganha relevancia no Brasil nos anos
seguintes.

Para Braga e Carlomagno (2018), a literatura sobre campanhas eleitorais
online no Brasil se divide em duas etapas bem definidas: a primeira anterior
ao ano de 2008, que ficou marcada pela bem-sucedida campanha digital de
Barack Obama nos EUA (Gomes et al.., 2009), mas especialmente, no Brasil,
pela decisao do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), que autorizou o uso das
midias digitais para campanha politica, em 2010; e uma segunda etapa que
se segue apos as eleicoes de 2010, quando o uso das redes sociais por parte
dos politicos e dos eleitores em interagao com as campanhas se torna cada vez
mais massivo.

Dentre as preocupagoes daquele momento, percebe-se que parte do que
foi idealizado pelos candidatos é concretizado: a partir das redes digitais, eles
podem se comunicar com o eleitorado sem a mediacao de gatekeepers dos media
tradicionais, com a possibilidade de interagir diretamente com esses cidadaos,
incitando a interacao entre eles proprios pelas mesmas plataformas.

A interacdo, todavia, nao foi vista como mecanismo fundamental pelas
campanhas. Nielsen e Vaccari (2013), ao analisar os perfis de 224 candidatos
as elei¢oes de meio-termo nos EUA, em 2010, argumentam que a interagao
direta em larga escala permanece apenas como possibilidade das midias sociais,
nao se concretizando como uma pratica recorrente. O entusiasmo inicial pela
interacao direta com o eleitorado, oriundo de uma perspectiva participativa
da democracia, mostrou-se uma ilusao. Também, ao analisar o fen6meno mais
recente da eleicdo de Jair Bolsonaro em 2018, que se utiliza de uma retérica
de maior aproximacao com o povo, nao se percebeu em sua campanha online
no Twitter um padrao interativo e dialdgico, mas, sim, um modelo tradicional
de comunicagao massiva, top-down (Aggio, 2020).

Embora seja evidente um processo de crescente digitalizacao das campa-
nhas eleitorais, ha que se compreender que tal processo “nao é automatico,
nao é linear e muito menos homogéneo” (Von Biilow; Brandao, 2020, p. 15).
Ainda assim, as campanhas em geral percebem a necessidade de uso das re-
des online para desenvolver sua comunicacao. No caso brasileiro, é crescente
a apropriacao de qualquer ferramenta emergente para campanhas politicas,
mesmo que haja oscilagao do uso. Nesse sentido, mesmo que o Twitter tenha
sido destaque nas eleigoes de 2010, com a campanha de José Serra (Marques;
Silva; Matos, 2011), mas tenha perdido destaque em outras campanhas (Bra-
ga; Carlomagno, 2018), ele retorna como espago importante de comunicagao
politica, sobretudo no caso brasileiro, ap6s a campanha de 2018. Desse modo,
faz-se necessario localizar essa importancia e discutir o porqué de tal rede ser
objeto deste estudo.
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3 A IMPORTANCIA POLITICA DO TWITTER

O Twitter é um site e aplicativo de rede social caracterizado como um mi-
croblogging, langado em 2006, nos EUA. Tal como outras plataformas, possibi-
lita o compartilhamento de textos, imagens, videos e links, sejam eles proprios
ou de outros usudrios; mas diferencia-se, principalmente, pela limitacao de ca-
da tweet a apenas 280 caracteres para perfis gratuitos?, o que proporciona uma
comunicagao rapida, ao mesmo tempo que superficial. Como forma de escapar
dessa superficialidade, ha a possibilidade de se criarem sequéncias de tweets:
chamados de threads ou fios. Além disso, o Twitter se destacou pela existéncia
dos trending topics — ou seja, termos, hashtags e assuntos mais comentados no
momento. Conseguir colocar determinado assunto politico no topo de desta-
ques é uma forma de dar visibilidade a uma causa ou personalidade e pautar
o debate publico de forma mais ampla, para além da prépria plataforma.

Essa plataforma tem se mostrado ao longo dos tultimos anos como uma
central para o estudo da comunicagao politica. Apesar da relevancia de outras
redes como o Facebook, o Twitter parece se manter, desde seu surgimento
em 2006, como a rede social da politica por exceléncia, especialmente no caso
brasileiro, com capacidade, inclusive, de pautar o debate politico de forma
geral, assim como exercer influéncia sobre o agendamento dos media (Mitozo;
Costa; Rodrigues, 2020).

A importancia politica do Twitter se faz evidente, inclusive, pelas negoci-
acoes que culminaram na compra da empresa, em 2023, pelo bilionario Elon
Musk, que cita entre as motivagoes para a aquisicdo da plataforma a defesa
por maior “liberdade de expressao”, fazendo eco ao discurso de alguns lideres
populistas de direita e levantando preocupagoes entre especialistas no que diz
respeito a moderagao de contetido e disseminacao de desinformacao. Uma das
primeiras medidas de Musk a frente do Twitter foi, por exemplo, reabilitar o
perfil de Donald Trump, expulso da plataforma apds a invasao e depredacao
do Capitdlio em janeiro de 2021 (EBC, 2022).

Eva Campos-Dominguez (2017) realiza uma sistematizacao da bibliografia
que relaciona o Twitter e a comunicacao politica e mostra que existem trés
campos de estudos nessa area:

1) investigagoes centradas nos usos que os emissores e receptores (po-
liticos, partidos, midia e cidadaos) fazem da plataforma;

2) estudos sobre o debate politico no Twitter e seus efeitos;

3) pesquisas sobre campanhas eleitorais e estratégias de uso do Twitter

por parte de candidatos.

2 A possibilidade de pagar para ter um perfil verificado foi uma mudanca ocorrida em 2023,
portanto, apds as elei¢oes em estudo (2022), o que passou a permitir a publicacao de textos
bem mais extensos na plataforma.
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Dessa forma, o presente estudo se enquadra na terceira categoria. E pen-
sando nas razoes que o usudrio tem para escolher a referida rede como fonte
de informagao e meio para o exercicio de sua vida politica, Rosseto, Carreiro
e Almada (2013) afirmam que a utilizagdo do Twitter cumpre

[...] trés objetivos que se destacam na vida politica daqueles que seguem
lideres ou atores politicos: (1) trata-se de uma forma de obter informa-
¢ao politica répida e sem filtros; (2) preenche o anseio dos usuarios
que desejam ser parte do processo politico e nao s6 receptores de in-
formacao; e (3) é uma ferramenta de negocio para quem trabalha com
politica ou faz a cobertura de noticias politicas (Rosseto; Carreiro; Al-
mada, 2013, p. 191).

Basicamente, do ponto de vista do cidadao, o Twitter proporciona acesso
a informagoes politicas sem o filtro da imprensa — apesar de todos os veiculos
jornalisticos também estarem l4 — e a possibilidade de se engajar nos debates
politicos. Por parte dos politicos, a participacao no Twitter proporciona conta-
to mais direto com o publico que se interessa pelo seu discurso. Sem duvida, a
presenga nas redes sociais se torna uma necessidade para os politicos estarem
sempre ao alcance dos olhos de apoiadores e de outros eleitores.

De acordo com dados levantados por Braga e Carlomagno (2018), entre
2012 e 2016, o Twitter perdeu um pouco de sua importancia no cenario poli-
tico, na medida em que o Facebook se tornou a rede social a abrigar o maior
numero de usuarios engajados em debates politicos, assim como a rede que os
politicos priorizavam para fazer campanha, especialmente apoés as chamadas
“Jornadas de junho 2013” no Brasil. No entanto nao parece que o Twitter te-
nha de fato decaido. Evidéncia disso é nao s6 o fato de ter se destacado como
principal meio de comunicacao de populistas em exercicio do poder, como Do-
nald Trump, mas também pela presenca massiva de elites politicas nacionais e
internacionais, que recorrentemente utilizam a rede para comunicagoes oficiais.
Tal uso feito da plataforma leva, inclusive, ao espalhamento de seus conteidos
em outras redes?. Além disso, hd uma enorme quantidade de pesquisas que
partem do Twitter para pensar comunicacao e politica, algumas referenciadas
neste artigo.

ATUAIS DINAMICAS POLITICAS DE USO DO TWITTER E A CAMPANHA DE BOLSO-
NARO

A dindmica politica do Twitter nao se restringe a simples presenca de politicos
e a possibilidade de interacao com os cidadaos, mas tem sido marcada cada

Tornou-se pratica comum de usuérios na rede Instagram postarem prints de tela de textos
do Twitter, o que levou a Meta, empresa que gerencia o Instagram, a desenvolver, em 2023,
uma aplicacdo similar na ferramenta, chamada Threads.
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vez mais, em diferentes paises, pela ascensao de figuras politicas de discur-
so populista e alinhados ideologicamente com a extrema-direita. Spiekermann
(2020) afirma que estratégias populistas, ou seja, aquelas que constroem dis-
cursivamente a ideia de “povo contra a elite”, ou de “puros contra impuros”,
sao frutiferas nas redes sociais por causa da mudanca estrutural que estas pro-
vocaram na esfera publica, em especial pela dificuldade que ha de estabelecer
conhecimento comum e verdades compartilhadas.

Tais politicos que se beneficiam da retérica populista, ao chegarem a chefia
de Estados, continuam a fazer uso constante do Twitter por dois fatores:

1) a possibilidade de enquadrar seus discursos sem o filtro e interpre-
tacdo da imprensa (Hemphil et al.., 2013; Paletz, 2002);
2) a possibilidade de descredibilizar e deslegitimar a imprensa como

meios confidveis de informagao (Mont’alverne; Mitozo, 2019).

Donald Trump talvez seja o maior exemplo de chefe de Estado populista a
se utilizar do Twitter como forma de propagar sua versao dos fatos e desacre-
ditar os canais de midia criticos a sua presidéncia. Para ele, o uso do Twitter
era central e constante, caracterizando-se como o principal meio para tratar de

assuntos publicos e promover sua personalidade ptublica, seu branding politico
(Schneiker, 2018).

Jair Bolsonaro nao seguiu receita diferente: adotou as redes sociais como
seu principal meio de comunicacao com o eleitorado, de construcao de sua
imagem publica, e, ainda, como meio para descredibilizar e deslegitimar, em
tom combativo, a midia que lhe era critica. A estratégia de difusao de propa-
ganda via redes sociais em busca de angariar e fidelizar apoio popular sob o
discurso de estar em contato com o povo, em uma suposta relacao direta entre
representantes e representados, deixa de ser apenas estratégia eleitoral para se
tornar pratica de governo. Jair Bolsonaro, assim como Donald Trump, passa-
ram entao a utilizar o Twitter como meio oficial de comunicag¢ao do governo. O
que antes pertencia apenas ao ambito da comunicacao politico-eleitoral “passa
a esfera da comunicagao publica” (Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020, p. 165), de
forma que a campanha se torna, de tal modo, permanente.

Em consequéncia do uso da plataforma como ferramenta do Poder Execu-
tivo, os media tradicionais passam a veicular com mais frequéncia os pronun-
ciamentos expressos por meio do Twitter. Afinal, ndo s@o mais opinides indivi-
duais publicizadas, mas posicionamentos de um Chefe de Estado referentes a

medidas do governo, politicas publicas, e, portanto, assuntos de interesse geral
(Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020).

Afirmar que o Twitter passou a ser utilizado como canal oficial do Executi-
vo Federal e que se estabeleceu um clima de campanha permanente nas redes
sociais durante a presidéncia de Jair Bolsonaro, no entanto, nao significa dizer
que a comunicagao permaneceu a mesma em todo o periodo. Alguns detalhes
estilisticos permaneceram os mesmos ao longo dos anos, como o travessao no
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inicio de cada tweet, a fim de indicar uma fala do préprio Jair Bolsonaro. No
entanto a substancia das mensagens se alterou conforme o momento politi-
co, passando de um tom combativo, com falas que investiam abertamente no
combate & esquerda e na negagdo da pandemia (lasulaitis et al.., 2022), por
exemplo, similar aquele adotado nas [ives semanais realizadas pelo entao Presi-
dente na rede Facebook (Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020), a uma comunicagao

mais contida, como discutiremos a seguir na andalise da campanha eleitoral de
2022.

Além disso, a comunicacao do ex-presidente Jair Bolsonaro recorrentemen-
te se apresentou como um assunto de disputa dentro de seu grupo politico
e, inclusive, entre seus filhos. Carlos Bolsonaro foi, durante a campanha de
2018 e o mandato, um dos principais estrategistas de comunicagdo, chegan-
do a admitir em 2019 que tinha acesso e postava na conta oficial do pai sem
autorizacao?. Seu estilo mais agressivo e conspiratério comecou a ser tido co-
mo controverso aos olhos de aliados politicos. Tais conflitos se evidenciaram as
vésperas da campanha eleitoral de 2022. Enquanto aliados politicos do Partido
Liberal (PL), juntamente com o filho e Senador Flavio Bolsonaro, defendiam
a necessidade de profissionalizacdo da campanha como forma de amenizar a
imagem agressiva e negativa de Jair Bolsonaro, Carlos Bolsonaro acreditava
que era necessario manter o tom mais “espontaneo”, nao o tornar artificial®.

A profissionalizacdo das campanhas politicas no Brasil é uma tematica em
destaque a partir do processo de redemocratizagao, quando “as campanhas
eleitorais sao arquitetadas a partir da insercao nos meios de comunicacao de
massa no processo eleitoral” (Alves, 2014, p. 86). Nesse contexto, atualmente
ha uma preocupagao crescente com as plataformas de redes sociais, a partir das
quais os atores politicos podem se comunicar diretamente com seu eleitorado.
Por esses meios, no entanto, ha o fator positivo de se conseguir engajar os
individuos sem mediacdo de um gatekeeper (como o jornalismo), mas, ainda,
o ponto negativo de se poder facilmente perder o controle da ambiguidade do
discurso, tao cara ao campo politico, uma vez que a repercussao de uma fala
torna o gerenciamento de crise mais dificil.

De acordo com Alves (2014), os partidos politicos tém uma relagao estreita
com essa profissionalizacao, uma vez que as campanhas sao extensoes do re-
crutamento realizado por eles. E claro que, no caso brasileiro, hd uma grande
personalizacao das campanhas, que sao mais centradas nos candidatos que nos
partidos. Ainda assim, no caso de candidatos mais controversos e com grandes
chances eleitorais, é necessario analisar se, e como, é realizado um controle
das campanhas pelas equipes profissionais ligadas aos partidos, sobretudo por
meio das redes sociais digitais.

4 Ver reportagem de Exame (Reuters, 2019).

Tal conflito é explicitado na reportagem de Marianna Holanda, Matheus Teixeira e Julia
Chaib (2022) na Folha de Sao Paulo, publicada dois meses antes do inicio da campanha, em
04/06,/2022.
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Nesse contexto, perguntamos, o que caracterizou a campanha politica de
Jair Bolsonaro por meio de seu perfil no Twitter na candidatura a reeleicao?
A fim de responder a essa questao, apresentamos, a seguir, as estratégias me-
todologicas utilizadas para a andlise proposta.

5 METODOLOGIA

Tendo em vista o uso consolidado e ininterrupto da rede Twitter pelo ex-pre-
sidente e candidato a reeleicao em 2022 Jair Bolsonaro, esta pesquisa tem por
objetivo analisar como seu perfil na referida rede foi usado como ferramen-
ta de comunicacao eleitoral. Como base de dados, tém-se os tweets postados
pela conta oficial de Bolsonaro (@jairbolsonaro) durante o periodo oficial de
campanha, entre 16/08 e 30/10/2023, totalizando 652 tweets, que foram cole-
tados manualmente, via busca direta na plataforma, no decorrer do pleito e
organizados em uma planilha para codificacao.

O material foi submetido a uma anélise de conteido qualitativa pela natu-
reza dos dados, ou seja, mensagens contendo texto e imagem que foram lidas
uma a uma. Contextualmente, o trabalho apresenta uma descricdo quantita-
tiva dos dados, a fim de perceber a campanha também a partir do volume de
atencao dado pelos tweets a cada tema mapeado, assim como o uso de cada
estratégia comunicacional observada.

Para a formulagdo das categorias, tomamos como referéncia inicial estu-
dos anteriores sobre campanhas politicas do HGPE (Panke; Cervi, 2011), de
campanhas por meio do WhatsApp (Silva, 2022), mas com adaptagoes que
levam em conta as especificidades de nosso objeto de estudo: as formas de
comunicagao préprias das redes sociais — como o uso de imagens e links —, e
do ex-presidente e candidato a reeleicao Jair Bolsonaro — como as chamadas
para assistir a sua live semanal. Além disso, também foi utilizada a variavel
“Valéncia”, ou seja, uma “orientagdo positiva ou negativa da cobertura” (Al-
dé, 2003, p. 96), porém da cobertura realizada pela campanha em estudo, nao
pelo jornalismo, como os estudos tradicionais analisam.

As variaveis e categorias de analise sao apresentadas no Quadro 1, abaixo.
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QUADRO 1A Livro de cédigos para a anélise de contetido

Variaveis e categorias

Temas

Subtemas

1. Politica Publica

© XN OUE W

e e e e e e
O IO Ul W~ O

Seguranga Publica

Saide

Educacao

Infraestrutura e desenvolvimento urbano e rural
Economia/Emprego/Tributagio
Esporte/cultura /lazer

Transporte

Meio Ambiente

Orgamento

. Crianca

. Idoso

. Mulher

. Funcionalismo

. Agricultura

. Bem-estar social (Auxilios sociais etc.)

. Combate a corrupgao

. Cardépio (variedade de politicas publicas)
. Outra Politica Publica
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QUADRO 1B Livro de cédigos para a anélise de contetido

Variaveis e categorias

Temas Subtemas

2. Imagem Ptblica 20. Imagem do pais

21. Imagem do candidato

22. Imagem do préprio partido

23. Imagem de Lula, PT e esquerda

24. Imagem de outros governantes ou adversarios
25. Imagem do eleitor

26. Imagem da midia<

3. Metacampanha 30. Agenda/evento de campanha
31. Promessa de campanha

32. Chamada a acao

33. Apoios a campanha

34. Alerta ou teorias conspiratérias
35. Live semanal

4. Outro

Tipo de propaganda Propaganda eleitoral
Propaganda de governo

Outra

W

Sim
Nao

Pertence a fio de mensagens

N —

Fala conciliadora
Fala combativa
Fala debochada
Fala propositiva
Fala otimista
Fala neutra

Tom da mensagem

SOt W

Conexiio Poltica | Teresina(P1) | v.12, 1.2, jul. /dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6000 |

166



André Sampaio Furlani & Isabele Batista Mitozo

QUADRO 1C Livro de cédigos para a andlise de contelido

Variaveis e categorias

Temas Subtemas

Texto

Foto

Video

Texto e imagem
Texto e video

Tipo de mensagem

Sim
Nao

Mencao a institui¢ao ou figura
publica

R A

Figura Publica ou Instituicdo |Escrever por extenso os nomes citados
Mencionada

Valéncia da mencao 1. Positiva
2. Negativa
3. Neutra

Fonte: Elaborac3o prépria, com base em Panke e Cervi (2011), Silva (2022) e Aldé (2003).

As variaveis e suas categorias foram aprimoradas apds um primeiro teste
de confiabilidade em que ambos os autores categorizaram os primeiros e os
tltimos 35 tweets (70 mensagens), o que corresponde a pouco mais de 10%
do total de mensagens analisadas. Apds afinamentos sobre quais variaveis e
categorias utilizar e quais os critérios para classificar cada uma delas, rodamos
um segundo teste de confiabilidade, em que obtivemos confianca acima de 82%
para cada uma das categorias (o menor nivel de concordancia, 82%, foi para
“Tom da mensagem” e o maior, 96%, para “Valéncia da men¢ao” — menor
alpha de Krippendorf 0.842 e maior 0.973). Vale ressaltar que cada tweet foi
considerado como uma unidade de andlise, ou seja, mesmo quando ha um fio
de tweets compondo um mesmo raciocinio, as mensagens foram categorizadas
separadamente, pois podem variar quanto a subtema, tom da mensagem, entre
outras variaveis.

Além disso, também foi elaborada uma sequéncia de eventos que marca-
ram a campanha, os quais foram organizados em uma linha do tempo (Quadro
2). Foram seguidos dois critérios para a elaboragao da sequéncia de eventos.
Em primeiro lugar, incluimos os debates oficiais, assim como as aparigdoes em
podcasts com maior repercussao, de Lula e Bolsonaro. Em seguida, optamos
por incluir trés eventos que podem ser caracterizados como crises de imagem
para Bolsonaro durante o segundo turno das elei¢oes. Tal linha permite rea-
lizar a andlise de quao reativa aos acontecimentos do periodo foi a campanha
de Bolsonaro, a fim de verificar se (e quais) acontecimentos repercutiram na
campanha do ex-presidente no Twitter, assim como aqueles que, vistos como
problemaéticos, foram ignorados.

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

167



Profissionaliza¢ao entre Combatividade e Comedimento

QUADRO 2

Linha do tempo de eventos durante a campanha eleitoral 2022

Data

Evento

16/08

Inicio da campanha eleitoral

22/08

JN entrevista Bolsonaro

25,/08

JN entrevista Lula.

28,08

Debate Band.

01/09

Sabatina de Bolsonaro na RedeTV!

13/09

Entrevista de Bolsonaro no Ratinho.

19/09

Reuniao de Lula com ex-presidenciaveis.

22/09

Entrevista de Lula no Ratinho.

24/09

Debate CNN e SBT (Lula faltou).

29/09

Debate Rede Globo.

02/10

12 turno da eleicao.

15/10

Divulgacao da fala de Bolsonaro sobre “pintar um clima” com meninas
venezuelanas.

16/10

Debate Band, UOL, TV Cultura, Folha de SP.

18/10

Lula no Flow Podcast.

20,/10

Bolsonaro no Podcast Inteligéncia Ltda.

21/10

Sabatina de Bolsonaro no SBT (Lula faltou).

23/10

Sabatina de Bolsonaro na Rede Record (Lula faltou).

23/10

Roberto Jefferson atira contra policiais.

28,10

Debate Rede Globo.

29/10

Carla Zambelli persegue homem negro apoiador de Lula apontando uma arma
para ele.

30/10

29 turno da eleigao.

Fonte: Elaborac¢do prépria.

6 ANALISE

Ao analisar as postagens levando em conta os temas abordados, pode-se cons-
tatar que a campanha de Jair Bolsonaro no Twitter investiu predominante-
mente em apresentar politicas publicas e na construcao de imagens publicas,

conforme se observa na Tabela 1, abaixo.
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TABELA 1 Frequéncia de temas nas postagens

Tema N %0
Politica publica 227 34,8
Imagem ptblica 200 30,7
Metacampanha 184 28,2
Outro 41 6,3
Total 652 100

Fonte: Elaboracgdo prépria.

Ao analisar a presenca das politicas publicas que sdo mencionadas, espe-
cificamente, nas postagens, constata-se uma predominéancia de “Economia” e,
em seguida, “Infraestrutura e desenvolvimento urbano e rural”. Essas teméa-
ticas sao expressas por propagandas de obras e atividades do governo, como
geracao de empregos a partir de programas, reformas e a entrega de titulos de
terra a trabalhadores rurais.

FIGURA 1  Tweet com foco em feitos do governo, postado em 02/09/2022
m Jair M. Bolsonaro £

aE (©jairbolsonaro

- CULTURA QUE NAC TE CONTAM:

- Em junho de 2020, pela Lei Aldir Blanc, o Governo Federal liberou RE 3
bilhdes como renda emergencial para 2,7 milhdes trabalhadores da
cultura atingidos pelo fecha tudo irresponsavel e pelo “figue em casa
que a economia a gente veé depois™

fodd AN -2 ge set ge 2022

Fonte: Bolsonaro (2022b).

Percebe-se, contudo, que o investimento em imagem puiblica nao se concen-
trou apenas na imagem do préprio candidato, mas, sobretudo, na construgao
de uma imagem negativa de seu principal adversario na corrida eleitoral, Luiz
Inacio Lula da Silva, assim como de todo o grupo politico ligado ao Partido dos
Trabalhadores (PT) na campanha. Além desses atores, hd também uma tenta-
tiva de apresentar uma imagem de pais, geralmente de forma comparativa com
outros governos, assim como uma visao critica as empresas de comunicagao de
massa, especialmente a Rede Globo de televisao e seus canais impressos, o que
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FIGURA 2 Tweet com foco em feitos do governo, postado em 18/08/2022

lair M. Bolsanaro 3
& Tjairbolsonaro

- Apos guase 14 anos de espera pelo titulo da terra, Antdnia Francisca e
Manuel Lopes receberam o documento,

- Assim como eles, mais de 370 mil familias brasileiras receberam o
titulo desde o inicio de 2019, Mais um recorde histdrico.

TiTULO DA TERRA

oo/ ) & O

10:24 PM - 18 de ago de 2022

Fonte: Bolsonaro (2022c).

demonstra uma campanha que tangencia a estratégia de campanha negativa,
parecendo estar a par da rejei¢do que esse tipo de estratégia pode causar, como
estudado por Borba; Veiga; Martins (2018).

TABELA 2A  Frequéncia de subtemas nas postagens

Tema Subtema N %

Politica ptublica Economia/Emprego/Tributagio 72 11
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TABELA 2B Frequéncia de subtemas nas postagens

Tema Subtema N %
Infraestrutura e desenvolvimento urbano e rural 37 5,7
Seguranga publica 25 3,8
Esporte/Cultura/Lazer 23 3,5
Agricultura 20 3
Cardéapio 15 2,3
Educacao 9 14
Transporte 9 14
Meio-ambiente 7 1,1
Bem-estar social 5 0,8
Outra politica ptblica 3 0,4
Crianca 2 0,3
Funcionalismo 1 0,2
Imagem publica Imagem de Lula, PT e esquerda 83 12,7
Imagem do candidato 60 9,2
Imagem do pais 18 2,8
Imagem da midia 18 2,8
Imagem do eleitor 12 1,8
Imagem de outros governantes/adversdrios 7 1,1
Imagem do préprio partido 2 0,3
Metacampanha Agenda/evento de campanha 68 10,4
Chamada a agao 30 4,6
Apoios a campanha 29 4,4
Promessa de campanha 25 3,8
Alerta ou teorias conspiratorias 17 2,7
Live semanal 14 2,2
Outros Outro 41 6,3
Total 652 100

Fonte: Elaboracdo prépria.
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Quanto a metacampanha, a agenda e os eventos foram as tematicas que
dominaram os tweets, havendo baixo uso de promessas de campanha nas pos-
tagens em foco. Essa é uma caracteristica importante, que se liga aos dados
da Tabela 3, a seguir, em que se veem as propagandas eleitorais seguidas de
perto pelas propagandas de governo realizadas na campanha digital de Jair
Bolsonaro, de acordo com a plataforma analisada.

TABELA 3 Tipo de propaganda expresso nas postagens

Tipo de propaganda N %
Eleitoral 245 37,6
De governo 238 36,5
Outra 169 25.9
Total 652 100

Fonte: Elaboracg3o prépria.

Houve, portanto, bastante difusao das politicas desenvolvidas durante o go-
verno do candidato a reeleicao, dado que também se conecta a predominancia
de politicas publicas na comunicacdo de campanha online, conforme apresen-
tado na Tabela 1. Vale ressaltar que a Economia foi um ponto que recebeu
atencao especial, com o uso, inclusive, de conteido produzido pelo préprio
Ministro da pasta, Paulo Guedes. A Ministra da Agricultura, Tereza Cristina,
também foi acionada para compor materiais de campanha, sobretudo em ra-
zao das polémicas em torno do beneficiamento do agronegocio em detrimento
dos pequenos produtores. A essa pauta, a campanha responde com mensagens
visuais sobre a entrega de titulos de terra a familias em regioes rurais.

O uso de figuras publicas na comunicagao pelo Twitter nao ocorreu apenas
com a apresentacao de aliados, mas, como ja apontado pela Tabela 2, em
figuras adversarias na corrida eleitoral. Desse modo, seria interessante observar
a existéncia de mengoes diretas a esses atores politicos e quem figurou entre as
postagens de campanha de Bolsonaro, o que se apresenta na Tabela 4, abaixo.

TABELA 4A  Figuras ou instituicdes publicas
diretamente mencionadas nas postagens

Mengao a figura ou instituicao publica N %
Lula, PT e aliados 96 14,7
Mengoes genéricas 85 13
Apoiadores de Bolsonaro 48 7,4
Sem mengao 423 64,9
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TABELA 4B Figuras ou instituicGes publicas
diretamente mencionadas nas postagens

Mencao a figura ou institui¢ao publica N %

Total 652 100
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FIGURA 4 Tweet com video da Ministra da Agricultura Tereza Cristina
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Fonte: Bolsonaro (2022e¢).
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FIGURA 3 Tweet com video do Ministro da Economia, Paulo Guedes

) plang econdmico do Gowerno Fedara! tem drgtrizes inpguivocas

ﬂ Jair M Bolsonero £3
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Fonte: Bolsonaro (2022d).
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Fonte: Elaboracdo prépria.

A lideranca das mengoes segue com o principal opositor na campanha pre-
sidencial, Lula, e seus aliados, como Geraldo Alckmin (vice de Lula), Fernando
Haddad (candidato do PT a Presidéncia da Reptublica em 2018) e o préprio
Partido dos Trabalhadores. Quando se analisa a valéncia dessas mengoes (Ta-
bela 5) nas 229 ocorréncias, pode-se identificar uma concentragdo de falas
negativas em relagao a figura mencionada, o que reforga a construgao negativa
predominante de imagem dos concorrentes e seus aliados. Foram consideradas
neutras as mencgoes que nao apresentavam qualquer juizo de valor sobre os
mencionados (ex: “- Declaragao a nagao - 170UT22. Com @Qgusttavo_lima e
@LeonardoCantor__”, tweet postado em 17/10/2022) (Bolsonaro, 2022f).

TABELA 5 Mencao a figuras ou instituicdes publicas

Valéncia das mencoes N %
Negativa 120 52,4
Positiva 55 24
Neutra 54 23,6
Total 229 100

Fonte: Elaboracdo prépria.

O tom das mensagens também é um dado interessante a ser analisado,
tendo em vista que ele pode corroborar ou nao com a imagem que se estava
tentando construir do entao presidente em campanha de reelei¢ao. Essa obser-
vacao ¢ importante quando se retoma o tom constante das postagens do entao
presidente (Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020), combativo, e o confronta com a
profissionalizagdo da campanha realizada pelo partido ao qual Bolsonaro se
filiou, o PL, liderada por Flavio Bolsonaro (Holanda, 2022).

TABELA 6A Tom das mensagens

Tom da mensagem N %
Fala otimista 227 34,8
Fala combativa, 221 33,9
Fala neutra 96 14,7
Fala debochada 49 7,5
Fala propositiva 34 5,2
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TABELA 6B Tom das mensagens

Tom da mensagem N %
Fala conciliadora 25 3,9
Total 652 100

Fonte: Elaboracdo prépria.

A perspectiva mais adotada é a otimista, seguida de perto da fala comba-
tiva, com grande destaque em relagao aos outros tons adotados na campanha.
Essa distribuicao, que apresenta mais ocorréncias de um tom que segue a pre-
dominéncia das politicas publicas/feitos do governo na agenda, mas que tam-
bém com significativo foco no combate e investimento em imagem do adversa-
rio, demonstra a opgao por seguir tanto uma acao esperada pelos seguidores,
que tém um lider por vezes grosseiro em sua comunicac¢ao, quanto a profissi-
onalizagdo da campanha, que tenta aliviar esse tom. Abaixo pode-se observar
dois exemplos do emprego de cada um dos tons, otimista e combativo.

FIGURA 5 Exemplo de tweet otimista

h Jalr M. Bolsonaro &

jairbolsonaro

Governo Jair Bolsonaro: Desemprego recua para 8,.7% & atinge menor
taxa em quase uma década. |sso com uma pandemia e uma guerra que
afeta toda a economia mundial.

- Privatizacoes, concessdes, deshurocratizacoes e confianca no
Governo Federal.

- Ainda ha muito o que fazer!

T34 AM - 28 de out de 2022

Fonte: Bolsonaro (2022g).

Adicionalmente ao uso tradicional de textos no Twitter, a campanha de
Bolsonaro nessa rede investiu de forma significativa no uso de videos, a maioria
trazendo algum apelo em relagao aos feitos de seu governo (Tabela 7).

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido publica

177



Profissionaliza¢ao entre Combatividade e Comedimento

TABELA 7 Tipo de mensagem

Tipo de mensagem N %
Texto 374 57,4
Texto e video 159 24,4
Texto e imagem 60 9,2
Video 42 6,4
Imagem 17 2,6
Total 652 100

FIGURA 6 Exemplo de tweet combativo

‘_"_h Jair M. Bolsonaro £
& Djairbolsonaro

0 que um Chefe de Estado nao pode fazer & roubar, seu vagabundaol
‘T‘ Lula € “lulaDficial - 7 de out da 2022

Vamos viajar o Brasil, visitar os estacos que vao ter segundo turno, £ vamos
fazer debates. Vi que o Balsonaro anda narvosa, anda me xingando, Mas ela

Gl PM - ¢ de out de 20022

Fonte: Bolsonaro (2022h).

Fonte: Elaborac¢do prépria.

Esse nao é um dado menor, quando se pensa no apelo que esse tipo de
peca pode trazer a uma campanha, sobretudo quando se tenta reconstruir a
imagem do incumbente como uma pessoa acolhedora das mais vulneraveis, um
movimento contra a imagem construida durante a pandemia, de um Chefe de
Estado que demonstrou descaso pela vida humana, por exemplo.

A partir da leitura do corpus, percebe-se que o foco em temas especificos,
além de expressar um combate a constante acusacao de o Governo Bolsonaro
nao acumular feitos, ou ter apenas feitos ruins contra o povo, como realizado
pelo partido de seu maior opositor (PT, 2020), a partir da mengao a politicas
publicas e dados, a campanha do incumbente também reage a ocorréncias du-
rante seu curso. Devem-se destacar pelo menos trés fatos apresentados na linha
do tempo na secao metodolégica deste trabalho: os debates na Rede Globo de
Televisao (29/09 e 29/10), a fala de Bolsonaro sobre meninas venezuelanas
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FIGURA 7 Tweet com video de Bolsonaro abracando idosa e crianca negra

ﬁ Jair M. Boisonaro £

- Dhanie e tantas mentiras, ataques & desumanizacan, e5sa alegria
esse caninho seguem sendo, depois de Deus, o meu maior combustivel
para me manier de pe & seguir lutando para llibertarn o OSSO0 POVO O&S
garras da injustica, do abandono, da demagogia & da escraviddo politica.

15.5 mill Roteents BTN Comentdri BT mlll Cosrtidns 137 ons Sals

Fonte: Bolsonaro (2022i).

(episédio conhecido pela frase “Pintou um clima”, em 15/10) e o episédio de
Roberto Jefferson, seu aliado, numa ofensiva contra policiais (23/10), como se
pode ver no Grafico 1, abaixo, em que se analisaram os tweets no dia de cada
episddio e no dia seguinte, a fim de observar a repercussao sobre a campanha
na rede em estudo.

Apesar de a primeira entrevista do oponente ao Jornal Nacional ser mo-
tivacao de trés dos dez tweets no dia anterior a ela, acusando previamente a
emissora de dar tratamento diferente aos dois candidatos, a campanha de Bol-
sonaro pelo Twitter nao repete a atencao ao adversario de modo proporcional
ao total de mensagens. Conforme se observa no grafico, as postagens foram
quantitativamente mais reativas aos dias de debate na Rede Globo, quando
foram direcionadas em torno de 57% e 22% das mensagens nos dois debates,
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GRAFICO 1 Distribuicido de tweets por tematica do dia
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Fonte: Elaboracdo prépria.

respectivamente. A repercussao que a campanha adversaria deu acerca da fala
de Jair Bolsonaro em um podcast sobre meninas venezuelanas, em Brasilia,
também consistiu em grande preocupacao, pois, além de o tema ter ocupado
43% das postagens do dia na referida rede do incumbente, levou o entao pre-
sidente a fazer uma live extra, na madrugada do dia 16/10, um domingo. Por
fim, a atengdo da campanha analisada foi direcionada ao episdédio envolvendo
o ex-deputado e aliado de Bolsonaro, Roberto Jefferson, quando atirou contra
policiais que cumpriam um mandado de prisao contra o politico, momento
que levou a campanha a direcionar uma consideravel menor atencao ao fato
de Lula nao ter comparecido ao debate da Rede Record no mesmo dia.

7 DISCUSSAO

A partir dos resultados, pode-se afirmar que a comunicacao eleitoral no Twitter
de Bolsonaro seguiu uma linha profissional, tendo investido mais na apresenta-
¢ao de politicas publicas, o que é raro em campanhas online, quando ha maior
preocupagao com a agenda dos candidatos (Aggio, 2010; Silva, 2022; Gomes
et al.., 2009). As postagens se utilizam de outros atores politicos, como minis-
tros, para apoiar seu discurso em relacao aos feitos do governo. Desse modo,
constata-se um forte investimento em propaganda de governo, que mostra o
que fez, muito mais que em propaganda de campanha, na qual se promete o
que vai fazer. Além disso, deve-se destacar que essa campanha por vezes con-
trasta com o estilo mais “espontaneo” e “agressivo” do incumbente, adotando
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um tom otimista quando menciona melhorias provenientes de politicas ditas
adotadas pelo governo.

Quanto a reatividade da campanha, apesar de haver uma afetacdo quanto a
presenca ou a auséncia de Lula em debates e sabatinas, nao se pode afirmar por
meio dos dados que a campanha de Bolsonaro se moveu inteiramente de acordo
com os acontecimentos, sobretudo aqueles que envolviam seu adversario direto,
apenas reagindo a eles, o que corrobora a profissionalizacao desenvolvida pela
equipe, que procurou dar mais atengao ao candidato que a campanhas alheias.
No entanto nao se pode ignorar completamente episédios de crise da imagem
do presidente e seu grupo politico, o que exigiu diferentes estratégias. Nesse
sentido, vale pensar nos trés casos ja mencionados:

1) os debates promovidos pela Rede Globo;

2) a divulgacao por parte da campanha do PT de uma fala de Bol-
sonaro sobre ter “pintado um clima” com meninas venezuelanas, a
partir do dia 15/10;

3) o episodio em que Roberto Jefferson, ex-deputado federal e fiel apoi-

ador de Bolsonaro, atira contra policiais federais de dentro de sua
casa no dia 23/10;

No primeiro caso, percebe-se a afetacdo do entao presidente em relagao a
esse grupo jornalistico e a alguns de seus profissionais. No segundo, a atitude de
Bolsonaro parece superar sua equipe de campanha, pois teve como primeira
reagdo a realizagdo de uma live no inicio da madrugada do dia 16/10, em
tom desesperado (Bolsonaro, 2022a). No mesmo dia, um fio de tweets em tom
bastante combativo e um video mais bem produzido buscando “restabelecer
a verdade” foram postados. Talvez tenha sido o momento da campanha em
que se utilizou de forma mais aberta o tom conspiratério, apelando para o
panico moral contra Lula, o PT e a esquerda. O terceiro caso, de ataque
armado de Roberto Jefferson contra policiais federais que cumpriam mandado
contra o ex-deputado federal, foi tratado de forma a nao criar alarde. Em
video curto, Bolsonaro apenas afirma que o aliado deveria ser “tratado como
bandido”. J4 quando Carla Zambelli ameaga um homem com uma arma em
publico, as vésperas da votacao de segundo turno, Bolsonaro silencia sobre o
ocorrido. E possivel dizer, nesse sentido, que, ao longo do segundo turno, a
forma de lidar com as crises de imagem foi se tornando cada vez menos reativa
e mais comedida. Houve, portanto, um investimento profissional em conter a
espontaneidade do candidato.

Mesmo tendo mantido o tom combativo (Mitozo; Costa; Rodrigues, 2020),
as criticas duras e, por vezes, debochadas ao PT, além do travessao tipico de
seus textos na rede (como um branding, tal qual apontado por Schneiker —
2018 — em relagao a Trump), percebe-se outro estilo de escrita, que encontra
pontos de conciliagao e investe na construcao narrativa contra todas as criticas
recebidas pelo incumbente em sua gestao (pandemia, falas agressivas, apoio
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a ditadura, falta de investimento em cultura etc.). Isso pode ser percebido,
principalmente, pela apresentacao de politicas piblicas e pelo uso de um tom
predominantemente (mesmo que por pouco) otimista e esperangoso. Esse equi-
librio cumpre o que Rosseto e colegas (2013) argumentam como preenchimento
dos “anseios” dos seguidores. Além disso, compreendem-se bem as affordances
da rede social utilizada, uma vez que se investe em fios de mensagens, assim
como no uso equilibrado de imagens estaticas e em movimento em relagao a
textos apenas.

Essas caracteristicas destoam da campanha desenvolvida pelo candidato
em 2018, quando a campanha partiu de uma maior espontaneidade em rela-
¢ao as falas de Bolsonaro (Piaia, 2021; Mont’alverne; Mitozo, 2019; Tasulaitis
et al.., 2022). Se partirmos, por exemplo, da anélise de contetido ideolégico no
Twitter feita por Iasulaitis e colegas (2022), percebe-se que a campanha de Bol-
sonaro em 2018 teve como aspecto geral um tom antiestablishment, com maior
foco de criticas a respeito da estruturacao da sociedade. Ou seja, Bolsonaro
aquela época adotou seu tom mais espontaneo, tecendo ataques abertos as
minorias sociais, a chamada “ideologia de género”, a democracia e ao sistema
politico, postura complicada de sustentar apds quatro anos como presidente
da Republica. Bolsonaro nao estava mais de fora do “sistema”, em posicao
para atacd-lo. Muito pelo contrario: agora era necessario se defender. Desse
modo, percebe-se a importancia de apresentar os possiveis feitos do gover-
no, investindo mais nesse tipo de propaganda, como aconteceu na campanha
analisada.

Nesse sentido, nos chamou atencao o fato de que os questionamentos recor-
rentemente levantados por Jair Bolsonaro sobre o sistema eleitoral e as urnas
eletronicas nao se fizeram presentes nem sequer uma vez durante o periodo
oficial de campanha na rede estudada, mesmo que, entre os variados perfis
bolsonaristas no Twitter, o sistema eleitoral tenha sido o assunto mais comen-
tado, tanto no primeiro quanto no segundo turno (Kerche; Ferreira, 2023).
Acreditamos que isso se deve a uma estratégia profissional da campanha de
adotar um tom mais comedido do que o normal em relagao ao perfil oficial
de Jair Bolsonaro, mas também aponta para o que Cesar e Santos (2021) ja
argumentaram sobre o carater cada vez mais pulverizado das campanhas, com
maior porosidade entre a campanha oficial e os ativismos. Isso pode, inclusive,
indicar uma estratégia de evitar posicionamentos no perfil oficial que viriam
a lhe trazer problemas e sangoes junto ao TSE, enquanto sua base politica se
mantinha radicalizada através do seu ja conhecido discurso antiestablishment
de deslegitimacao do processo eleitoral®. Percebemos o desfecho disso com a
nao aceitacao do resultado eleitoral e as mobilizagoes bolsonaristas, que se
estenderam por dois meses e culminaram na invasao e depredacao dos prédios

Seu comportamento de colocar em duvida a lisura das elei¢oes e a competéncia da Justica
Eleitoral resultaram na condenacao de inelegibilidade pelo TSE (Vivas; Falcao; Alves Neto,
2023).
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dos trés poderes em Brasilia, apenas uma semana apos a posse do presidente
Lula da Silva, em janeiro de 2023 (Terrorismo, 2023).

O uso do tom combativo se deu principalmente como campanha negativa
em relagdo ao seu principal adversario, Lula da Silva, e seu partido, o PT. Ao
mesmo tempo que criticas ao opositor eram duras e frequentes, foram feitas
de maneira mais equilibrada com o tom otimista que buscava promover feitos
de seu governo. Por vezes, pode-se perceber narrativas (em fios de tweets, por
exemplo) que iniciam em tom combativo contra Lula e o PT para, em seguida,
promover a propria imagem em tom de positividade. Isso segue a literatura
de campanhas eleitorais, que demonstra que o recurso da campanha negativa
é mais utilizado de forma direta e predominante por candidaturas sem nada a
perder, que nao estao disputando a vitéria voto a voto, pois ha uma rejeicao
do eleitor brasileiro a esse tipo de estratégia (Borba; Veiga; Martins, 2018),
outro indicio de profissionalizacao. No caso em questao, ainda se utilizou de
certo grau de combatividade para manter o estilo de Bolsonaro.

Pode-se afirmar, portanto, que as caracteristicas da campanha por meio
do Twitter do candidato em estudo, baseiam-se em uma comunicacao majo-
ritariamente comedida, profissional, embora também combativa e debochada,
que se preocupa em defender o governo do candidato a reeleicao e reconstruir
a imagem do incumbente.

CONCLUSOES

O trabalho analisou a campanha eleitoral realizada por meio do Twitter por
Jair Bolsonaro, em 2022, a partir das mensagens postadas no periodo oficial
de campanha. Os resultados da pesquisa mostram que, embora tenha havido
investimentos crescentes da comunicacao de Bolsonaro em ambientes como
WhatsApp e Telegram ao longo dos tltimos anos (Piaia, 2021; Dibai, 2021),
ainda houve investimento significativo no uso do Twitter, visto que essa rede
possui alcance consolidado quando se desenvolvem discussoes politicas. Além
disso, ela serve como espaco que agenda os media tradicionais, especialmente
quando os agentes que se utilizam dela o fazem para driblar os filtros dessas
empresas, como € o caso de Bolsonaro.

Percebemos que houve maior profissionalizacdo da campanha de Jair Bol-
sonaro em 2022, contrastando com seu estilo mais espontaneo, agressivo e
conspiratorio, tendo como principal caracteristica dessa nova estratégia o foco
em apresentar realizacoes do seu governo, acompanhadas de um tom otimista.
Essas caracteristicas apontam também para uma postura de reatividade co-
medida dessa campanha a imagem do candidato, ou seja, buscou-se apresentar
uma imagem mais palatavel do presidente a possiveis eleitores, defendendo-se
e respondendo a criticas sobre a inacao e ineficiéncia de seu governo.

Por fim, acreditamos que os dados e os achados dessa pesquisa podem abrir
portas para novas investigacoes, de modo que ha possibilidade de estudos que
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analisem a retérica adotada para construir imagens publicas no periodo elei-
toral, tanto do candidato quanto de seu governo, assim como dos adversarios
e da midia. Em especial, podem ser frutiferas pesquisas que analisem a pro-
fissionalizacao de estratégias de campanha de Bolsonaro, que tende a adotar
caracteristicas populistas, a fim de compreender o que determina esse movi-
mento de recuo de sua espontaneidade, tao importante para a campanha de
2018 (lasulaitis et al.., 2022). Ou seja, se atores como Trump ou Bolsonaro
ascenderam politicamente através de uma propaganda digital “auténtica” e
“espontanea”, é interessante investigar o que os levaria em momento posterior
a aderir a uma estratégia mais profissional, deixando o combate para platafor-
mas como o Telegram, para a qual a rede bolsonarista migrou: se a mudanca
de posicao de outsider para incumbente, se restricoes impostas por legislagao
eleitoral, dentre outras possibilidades.

REFERENCIAS

AGGIO, Camilo. Campanhas online: o percurso de formagao das questoes,
problemas e configuracgoes a partir da literatura produzida entre 1992
e 2009. Opiniao Publica, Campinas, v. 16, n. 2, p. 426-445, nov. 2010.

AGGIO, Camilo. Comunicacao eleitoral “desintermediada”, mas o quao real-
mente interativa? Jair Bolsonaro e o Twitter nas elei¢coes de 2018.
FE-compds: Revista da Associa¢io Nacional dos Programas de Pds-
Graduagio em Comunicagao, v. 23, jan./dez., p. 1-18, 2020.

ALDE, Alessandra. As eleicoes presidenciais de 2002 nos jornais. Alceu, v. 3,
n. 6, p. 93-121, 2003.

ALVES, Mércia. 2014. Profissionalizacao das campanhas eleitorais: metodolo-
gia de estudo. Agenda politica, v. 2, n. 2, 2014.

BOLSONARO faz live na madrugada para se defender apés frase sobre me-
ninas venezuelanas. In: G1. Brasilia, 16 out. 2022a. Disponivel em:
(https://gl.globo.com/politica/eleicoes /2022 /noticia/2022/10/16
/bolsonaro-faz-live-na-madrugada-para-se-defender-apos-frase-sobre
-meninas-venezuelanas.ghtml). Acesso em: 30 jun. 2023.

BOLSONARQO, Jair M. Cultura que ndo te contam. Brasilia, 2 set. 2022b. Twit-
ter: @jairbolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com/jairbolsonaro
/status/1565646549706760193). Acesso em: 19 dez. 2023.

BOLSONARQO, Jair M. Titulo da terra. Brasilia, 18 ago. 2022c. Twitter: @jair-
bolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com/jairbolsonaro/status
/1560437395681689600). Acesso em: 19 dez. 2023.

Conexiio Poltica | Teresina(P1) | v.12, 1.2, jul. /dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6000 | 184


https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/noticia/2022/10/16/bolsonaro-faz-live-na-madrugada-para-se-defender-apos-frase-sobre-meninas-venezuelanas.ghtml
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/noticia/2022/10/16/bolsonaro-faz-live-na-madrugada-para-se-defender-apos-frase-sobre-meninas-venezuelanas.ghtml
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2022/noticia/2022/10/16/bolsonaro-faz-live-na-madrugada-para-se-defender-apos-frase-sobre-meninas-venezuelanas.ghtml
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1565646549706760193
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1565646549706760193
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1560437395681689600
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1560437395681689600

André Sampaio Furlani & Isabele Batista Mitozo

BOLSONARQO, Jair M. [Plano econémico]. Brasilia, 8 set. 2022d. Twitter:
@jairbolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com/jairbolsonaro
/status/1568039888074821638). Acesso em: 28 nov. 2023.

BOLSONARQO, Jair M. [Palavras da senadora ministra Tereza Cristina/. Bra-
silia, 15 out. 2022e. Twitter: @jairbolsonaro. Disponivel em: (https:
/ /twitter.com/jairbolsonaro/status/1581312785816092672). Acesso
em: 11 dez. 2023.

BOLSONARO, Jair M. Declaracio d nagdo - 170UT22. Brasilia, 17 out.
2022f. Twitter: @jairbolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com
/jairbolsonaro/status/1582043649705054209). Acesso em: 13 dez.
2023.

BOLSONARO, Jair M. [Governo Jair Bolsonaro]. Brasilia, 28 out. 2022g.
Twitter: @jairbolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com /jairbolsonaro
/status/1585943067911426051). Acesso em: 23 nov. 2023.

BOLSONARQO, Jair M. [Chefe de FEstado/. Brasilia, 7 out. 2022h. Twitter:
@jairbolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com/jairbolsonaro
/status/1578493342182096896). Acesso em: 2 dez. 2023.

BOLSONARQO, Jair M. [Alegria do povo]. Brasilia, 5 out. 2022i. Twitter: @jair-
bolsonaro. Disponivel em: (https://twitter.com/jairbolsonaro/status
/1577743046871072782). Acesso em: 11 dez. 2023.

EMPRESA BRASIL DE COMUNICACAO (EBC). https://agenciabrasil
.ebc.com.br/internacional/noticia/2022-10/elon-musk
-se-prepara-para-concluir-compra-do-twitter [liberdade
de expressio no Twitter. Brasilia, DF: Agéncia Brasil, 28 out. 2022.
Disponivel em: (https://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional /noticia
/2022-10/elon-musk-se-prepara-para-concluir-compra-do-twitter).
Acesso em: 29 jun. 2023.

HOLANDA, Marianna. Nucleo de campanha de Bolsonaro tem Flavio como
01 e mira estrutural profissional. Folha de S.Paulo, Sao Paulo, 15 jan.
2022. Disponivel em: (https://wwwl.folha.uol.com.br/poder/2022
/01 /nucleo-de-campanha-de-bolsonaro-tem-flavio-como-01-e-mira
-estrutura-profissional.shtml). Acesso em: 19 dez. 2023.

HOLANDA, Marianna; TEIXEIRA, Matheus; CHAIB, Julia. Campanha de
Bolsonaro vive racha na comunicacao entre Carlos e aliados do Cen-
trao. Folha de S.Paulo, Brasilia, 4 jun. 2022. Disponivel em: (https:
//www]1.folha.uol.com.br/poder/2022/06 /campanha-de-bolsonaro
-vive-racha-na-comunicacao-entre-carlos-e-aliados-do-centrao.shtml).
Acesso em: 10 out. 2023

A diversificagdo do campo de comunicagdo politica e opinido piblica 185


https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1568039888074821638
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1568039888074821638
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1581312785816092672
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1581312785816092672
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1582043649705054209
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1582043649705054209
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1585943067911426051
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1585943067911426051
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1578493342182096896
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1578493342182096896
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1577743046871072782
https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1577743046871072782
Elon%20Musk%20Defende
Elon%20Musk%20Defende
Elon%20Musk%20Defende
https://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2022-10/elon-musk-se-prepara-para-concluir-compra-do-twitter
https://agenciabrasil.ebc.com.br/internacional/noticia/2022-10/elon-musk-se-prepara-para-concluir-compra-do-twitter
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/01/nucleo-de-campanha-de-bolsonaro-tem-flavio-como-01-e-mira-estrutura-profissional.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/01/nucleo-de-campanha-de-bolsonaro-tem-flavio-como-01-e-mira-estrutura-profissional.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/01/nucleo-de-campanha-de-bolsonaro-tem-flavio-como-01-e-mira-estrutura-profissional.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/06/campanha-de-bolsonaro-vive-racha-na-comunicacao-entre-carlos-e-aliados-do-centrao.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/06/campanha-de-bolsonaro-vive-racha-na-comunicacao-entre-carlos-e-aliados-do-centrao.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/poder/2022/06/campanha-de-bolsonaro-vive-racha-na-comunicacao-entre-carlos-e-aliados-do-centrao.shtml

Profissionaliza¢ao entre Combatividade e Comedimento

PARTIDO DOS TRABALHADORES (PT). Desgoverno: 17 retrocessos de
Jair Bolsonaro em um ano de mandato. Brasilia, DF: Agéncia PT
de Noticias, 2020. (https://pt.org.br/desgoverno-17-retrocessos
-de-jair-bolsonaro-em-um-ano-de-mandato/). Acesso em: 19 dez.
2023.

BORBA, Felipe; VEIGA, Luciana; MARTINS, Flavia Bozza. Os condicionan-
tes da aceitagdo e da rejeicao a propaganda negativa na eleicao pre-
sidencial de 2014. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, n. 25, v. 1,
p. 205-236, 2018. DOI: (10.1590/0103-335220182506).

BRAGA, Sérgio; CARLOMAGNO, Marcio. Elei¢bes como de costume?: uma
analise longitudinal das mudancas provocadas nas campanhas eleito-
rais brasileiras pelas tecnologias digitais (1998-2016). Revista Brasi-
leira de Ciéncia Politica, n. 26. Brasilia, maio/ago. 2018, p. 7-62.

CAMPOS-DOMINGUEZ, Eva. Twitter y la comunicacién politica. El profe-
sional de la informacidn, set./out., v. 26, n. 5, p. 785-793, 2017.

CESAR, Camila; SANTOS, Nina. Campanhas politicas e Whatsapp: a po-
rosidade entre as campanhas oficiais e os ativismos nas elei¢oes de
2018. In: CERVI, Emerson Urizzi; WEBER, Maria Helena (org.).
Impactos politico-comunicacionais nas eleicoes brasileiras de 2018.
Curitiba: CPOP/Carvalho comunicagao, 2021.

CHAGAS, Viktor; MITOZO, Isabele; BARROS, Samuel; SANTOS, Joao Gui-
lherme; AZEVEDO, Dilvan. The ‘new age’ of political participation?
WhatsApp and call to action on the Brazilian senate’s consultati-

ons on the e-cidadania portal. Journal of Information, Technology &
Politics, v. 19, n. 3, 2022.

DIBALI, Priscilla.“Lula nunca serd livre”: a ofensiva ao inimigo em grupo bol-
sonarista no Telegram. Revista Compolitica, v. 11, n. 1, 2021.

GOMES, Wilson; FERNANDES, Breno; REIS, Lucas; SILVA, Tarcisio. “Poli-
tics 2.0”: a campanha online de Barack Obama em 2008. Revista de
Sociologia e Politica, v. 17, n. 34, out. 2009.

HEMPHIL, Libby; CULOTTA, Aron; HESTON, Matthew. Framing in So-
cial Media: How the U.S. Congress uses Twitter hashtags to frame
political issues. SSRN FElectronic Journal, p. 1-30, 01 jan. 2013.

IASULAITIS, Sylvia; BRAGA, Maria; SELEGUIN, Ariane; BROLO, Alva-
ro. Twitter e ideologia nas elei¢oes presidenciais em 2018. Revista
Compolitica, v. 12, n. 1, 2022.

Conexiio Polftica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6000 | 186


https://pt.org.br/desgoverno-17-retrocessos-de-jair-bolsonaro-em-um-ano-de-mandato/
https://pt.org.br/desgoverno-17-retrocessos-de-jair-bolsonaro-em-um-ano-de-mandato/
10.1590/0103-335220182506

André Sampaio Furlani & Isabele Batista Mitozo

KERCHE, Francisco W.; FERREIRA, Maria Alice. 2023. Cada plataforma,
um universo: os temas de debate entre lulistas e bolsonaristas nos dois
turnos das elei¢oes presidenciais. In: AVRITZER, Leonardo; SAN-
TANA, Eliara; BRAGATTO, Rachel Callai (org.). Elei¢coes 2022 e a
reconstrucao da democracia no Brasil. 1. ed. Belo Horizonte: Autén-
tica, 2023.

MARQUES, Francisco Paulo Jamil Almeida; SILVA, Fernando Wisse Oliveira;
MATOS, Nina Ribeiro. Estratégias de comunicacao politica online:
uma anélise do perfil de José Serra no Twitter. https://periodicos
.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/index, https:/
/periodicos.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/issue
/view/566, 2011.

MITOZO, Isabele; COSTA, Gabriella; RODRIGUES, Carla. 2020. Como os
media incorporam declara¢oes de atores politicos nas redes?: uma
analise do enquadramento dos tweets de Jair Bolsonaro pelo jornalis-
mo impresso brasileiro. Brazilian Journalism Research, Brasilia-DF,
v. 16, n. 1, abr. 2020.

MONT’ALVERNE, Camila; MITOZO, Isabele. 2019. Muito além da mama-
deira erotica: as noticias compartilhadas nas redes de apoio a presi-
denciaveis em grupos de WhatsApp, nas elei¢oes brasileiras de 2018.
In: CONGRESSO COMPOLITICA, 8., 2019, Brasilia. Anais Com-
politica: 2019. Brasilia, DF: FAC/UNB, 2019.

NIELSEN, Rasmus Kleis; VACCARI, Christian. Do People “Like” politicians
on Facebook? Not really: large-scale direct candidate-to-voter online
communication as an outlier phenomenon. International Journal of
Communication, v. 7, p. 2333-2356, 2013.

PALETZ, David L. The media in American politics: contents and consequen-
ces. New York: Longman, 2002.

PANKE, Luciana; CERVI, Emerson. Anéalise da comunicacao eleitoral: uma
proposta metodolégica para estudos do HGPE. https://periodicos
.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/index, https:/
/periodicos.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/issue
/view/566, set./dez. 2011.

PIATA, Victor Rabello. Comunicagcio politica e construgcdo da realidade: o
WhatsApp nas elei¢oes presidenciais de 2018. 2021. Tese (Douto-
rado em Sociologia) — Universidade do Estado do Rio de Janeiro,
Instituto de Estudos Sociais e Politicos, 2021.

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido publica

187


bibopus#Contemporânea: Revista de Comunicação e Cultura
bibopus#Contemporânea: Revista de Comunicação e Cultura
v.~9,%20n.~3
v.~9,%20n.~3
v.~9,%20n.~3
bibopus#Contemporânea: Revista de Comunicação e Cultura
bibopus#Contemporânea: Revista de Comunicação e Cultura
v.~9,%20n.~3
v.~9,%20n.~3
v.~9,%20n.~3

Profissionaliza¢ao entre Combatividade e Comedimento

REUTERS. Carlos admite que posta no Twitter oficial de Jair Bolsonaro.
Revista Ezame, 17 out. 2019. Disponivel em: (https://exame.com
/brasil /carlos-admite-que-posta-no-twitter-oficial-do-presidente/).
Acesso em: 12 jul. 2023.

ROSSETO, Graga; CARREIRO, Rodrigo; ALMADA, Maria Paula. Twitter e
comunicagao politica: limites e possibilidades. Revista Compolitica,
n. 3, v. 2, ed. jul./dez., 2013.

SCHNEIKER, Andrea. Telling the story of the superhero and the anti-poli-
tician as president: Donald Trump’s branding on Twitter. Political
Studies Review, v. 17, n. 3, p. 1-14, 2018.

SILVA, Luana Fonseca. Quem participa quer (se) informar?: caracteristicas
do contetido compartilhado em grupos de Whatsapp nas elei¢oes de
2020, em Imperatriz - Maranhao. Dissertacao (Mestrado em Comu-
nicagao) — Universidade Federal do Maranhao (UFMA), 2022.

SPIEKERMANN, Kai. Why populists do well on social media. Global Justice:
Theory Practice Rhetoric, v. 12, n. 2, p. 49-71, 2020. DOI: (https:/
/doi.org/10.21248/gjn.12.02.203).

TERRORISMO em Brasilia: o dia em que bolsonaristas criminosos depreda-
ram Planalto, Congresso e STF. In: G1. Brasilia, 8 jan. 2023. Dispo-
nivel em: (https://gl.globo.com/df/distrito-federal /noticia/2023/01
/08/0-dia-em-que-bolsonaristas-invadiram-o-congresso-o-planalto-e-o
-stf-como-isso-aconteceu-e-quais-as-consequencias.ghtml). Acesso em:
30 jun. 2023.

VIVAS, Fernanda; FALCAO, Mércio; ALVES NETO, Pedro. TSE condena
Bolsonaro e o declara inelegivel por oito anos. In: G1. Brasilia, 30
jun. 2023. Disponivel em: (https://gl.globo.com/politica/noticia
/2023/06/30/tse-condena-bolsonaro-e-o-declara-inelegivel.ghtml).
Acesso em: 30 jun. 2023.

VON BULOW, Marisa; BRANDAO, Igor. O quadrante vazio: estilos de cam-
panhas eleitorais digitais nas eleicoes para deputados distritais em
2018. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais, v. 36, n. 106, 2020.

Conexiio Polftica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6000 | 188


https://exame.com/brasil/carlos-admite-que-posta-no-twitter-oficial-do-presidente/
https://exame.com/brasil/carlos-admite-que-posta-no-twitter-oficial-do-presidente/
https://doi.org/10.21248/gjn.12.02.203
https://doi.org/10.21248/gjn.12.02.203
https://g1.globo.com/df/distrito-federal/noticia/2023/01/08/o-dia-em-que-bolsonaristas-invadiram-o-congresso-o-planalto-e-o-stf-como-isso-aconteceu-e-quais-as-consequencias.ghtml
https://g1.globo.com/df/distrito-federal/noticia/2023/01/08/o-dia-em-que-bolsonaristas-invadiram-o-congresso-o-planalto-e-o-stf-como-isso-aconteceu-e-quais-as-consequencias.ghtml
https://g1.globo.com/df/distrito-federal/noticia/2023/01/08/o-dia-em-que-bolsonaristas-invadiram-o-congresso-o-planalto-e-o-stf-como-isso-aconteceu-e-quais-as-consequencias.ghtml
https://g1.globo.com/politica/noticia/2023/06/30/tse-condena-bolsonaro-e-o-declara-inelegivel.ghtml
https://g1.globo.com/politica/noticia/2023/06/30/tse-condena-bolsonaro-e-o-declara-inelegivel.ghtml

“TODOS AO MEU REDOR ESTAO
FALANDO SOBRE ESTA NOTICIA”
UMA ANALISE DAS FONTES E NOTICIAS
COMPARTILHADAS EM GRUPOS BOLSONARISTAS
DO WHATSAPP NAS ELEICOES DE 2022

Luana Fonseca*

Resumo: O artigo analisa as fontes e noticias que circularam nos grupos publicos
de WhatsApp em apoio ao presidencidvel Jair Bolsonaro do Partido Liberal (PL)
nas elei¢des de 2022. A justificativa para a escolha do aplicativo em questdo con-
siste no seu protagonismo como canal de comunica¢do potente para estratégias de
propaganda politica. Ao todo foram observados 90 grupos de 27/10/22 a 02/11/22,
contemplando trés dias antes e trés dias depois das elei¢des do segundo turno reali-
zada no dia 30/10/22, chegando ao nimero de 3.755 links de noticias. Considerando
a quantidade significativa de conteiido, a metodologia aplicada é a anélise de contet-
do quantitativa e qualitativa para obter dados estatisticos e analiticos por um livro
de codigos. Como resultado, pode-se dizer que as principais fontes de informacao
foram sites noticiosos que nao sao incluidos pela grande imprensa, uma preferéncia
por compartilhar noticias sobre as eleicdes de modo geral e pesquisa eleitoral de
diferentes institutos de pesquisa, e o alto compartilhamento de noticias repetidas
como modo de reforcar as informacoes consideradas importantes.

Palavras-chave: WhatsApp; elei¢oes; fonte de noticias.

“Everybody Around Me Is Talking About The Same News”: An
Analysis Of News And Its Sources Shared In “Bolsonaristas”
Whatsapp Groups In 2022 Brazilian Presidential Election

Abstract: The article analyzes the sources and news that circulated in public
WhatsApp groups in support of presidential candidate Jair Bolsonaro of the Liberal
Party (PL) in the 2022 elections. The justification for the choice of this application
in question consists of its protagonism as a powerful communication channel for
political propaganda strategies. In all, 90 groups were observed from 10/27/22 to
11/02/22, covering three days before and three days after the second round elections
held on 10/30/22, reaching the number of 3,755 news links. Considering the signif-
icant amount of content, the applied methodology is quantitative and qualitative
content analysis to obtain statistical and analytical data by a code book. As a re-
sult, it can be said that the main sources of information were news sites that aren’t
included by the mainstream press, a preference for sharing news about elections in
general and election research from different polling institutes, and the high sharing
of repeated news as a way to reinforce information considered important.

Keywords: Whatsapp; elections; Jair Bolsonaro
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“Todos ao meu redor estdo falando sobre esta noticia”

1 INTRODUGAO

H& muito tempo que as campanhas politicas em ambientes digitais deixaram
de ser meros apéndices decorativos dos esfor¢os de comunicagao do marketing
politico tradicionalmente centrado no radio e na televisao. Nao ha mais espa-
¢o para qualquer reflexdo sobre comunicacao e politica e suas consequéncias
prementes que releguem a um segundo plano as estratégias empregadas por
meio das plataformas e aplicativos digitais.

Sao muitos os esforcos de pesquisa devidamente catalogados e discutidos
que consideram, em muitos aspectos, as dimensoes digitais das campanhas
eleitorais. Contudo, apesar de existirem reflexdes que contemplem o uso do
Facebook, do Twitter e do Instagram como espacos de campanha eleitoral,
consideramos que existem algumas lacunas acerca do modo como informacoes e
noticias circulam por meio de aplicativos de trocas de mensagens instantaneas,
como o WhatsApp.

A justificativa para a escolha do aplicativo em questao consiste no seu
protagonismo, ao menos desde 2018, como um canal de comunicagao potente
para que grupos sociais diversos partilhem noticias e informacgoes, construam
e adensem lacos sociais e identitarios e se constituam, efetivamente, como um
brago indispensavel para estratégias de propaganda politica. No ultimo Digital
News Report 2022 do Reuters Institute da Universidade de Oxford, 39% das
pessoas entre 18 e 24 anos afirmaram que as midias sociais sao a sua principal
fonte de noticias, em comparacao com 34% que preferem ir direto para um site
de noticias.

Neste mesmo relatério é mencionado que 64% dos brasileiros recebem as
suas noticias pelas plataformas digitais, dando énfase ao YouTube como a
rede social mais buscada como fonte de informagado, enquanto o aplicativo
WhatsApp é utilizado como ambiente direcionado para discussao e comparti-
lhamento de noticias. Esses dados refletem o modo de consumo das noticias e
de suas interacoes sociais diante de um ecossistema midiatico contemporaneo
(Chadwick, 2017; Benkler, Faris, Roberts, 2018), incluindo uma dindmica de
compartilhamentos em massa, uma falsa diversidade de fontes e a propagacao
de informacao que emulam caracteristicas do jornalismo profissional.

Esses dados langam luz sobre as dinamicas contemporaneas de consumo
das noticias e de suas interagoes sociais diante de um ecossistema mediatico
multifacetado no qual uma dindmica de compartilhamento em massa se apre-
senta como um desafio ético - uma falsa diversidade de fontes e na propagacao
de informacao veiculada como jornalistica.

Com base nos dados apresentados e nas recentes discussdes acerca dos
processos de desinformacao e de um ecossistema midiatico suscetivel ao des-
virtuamento do debate publico, destaca-se a importancia de entender o papel
das fontes de noticias e seus respectivos conteidos compartilhados por meio do
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WhatsApp durante as campanhas eleitorais. Por esses motivos, o artigo par-
te do seguinte questionamento: quais noticias e fontes foram compartilhadas
pelos eleitores que integram grupos de apoio ao candidato Jair Bolsonaro nas
eleicoes de 20227

Para responder a essa pergunta, este trabalho tem o objetivo de analisar
links de noticias de sites jornalisticos e semelhantes compartilhados em grupos
bolsonaristas ao longo da disputa eleitoral de 2022. Os grupos escolhidos para
a coleta do corpus sao os que tiveram links disponiveis para entrada voluntaria,
totalizando em 90 grupos observados de 27/10/22 a 02/11/22, contemplando
trés dias antes e trés dias depois das eleicoes do segundo turno realizadas no
dia 30/10/22. Ao todo foram coletados 3.755 links de noticias. Para a entrada
nesses grupos, foi utilizado um nimero especifico para a pesquisa, evitando,
assim, qualquer constrangimento que impossibilite a construcao do trabalho.

Considerando a quantidade significativa de conteido, a metodologia apli-
cada ¢é a analise de conteido quantitativa e qualitativa para obter dados es-
tatisticos e analiticos através de um livro de cédigos feito para este trabalho.
Com esta analise pretende-se identificar parte relevante das caracteristicas do
ecossistema de produgao noticiosa em ambientes digitais da extrema-direita
brasileira. Como se convencionou chamar, pretende-se verificar como a propa-
ganda digital da extrema direita bolsonarista se valeu de seu leque de fontes
pretensamente noticiosas para alimentar sua base social de militancia politica.

O WHATSAPP COMO ECOSSISTEMA MIDIATICO ELEITORAL

As campanhas eleitorais estdo sendo trabalhadas cada vez mais para acom-
panhar as ferramentas que o publico utiliza no seu dia a dia. Essas novas
configuragoes, em prol do engajamento, impulsiona a equipe do candidato a
querer se informar, atualizar e se adequar ao que é considerado inovador e
atraente. Com estas novas estratégias é perceptivel que as interacoes da inter-
net com a politica moldam o novo jeito de se comunicar com o publico (Silva,
2017), algo que os meios de comunicacao tradicionais ndo entregam na mesma
proporgao.

Norris (2001) também explica que o primeiro ponto a ser considerado para
uma campanha online é a infraestrutura e a qualidade tecnolégica disponivel
naquele momento. Esse suporte é essencial para saber se ha um aparato qualifi-
cado para atender as necessidades que uma campanha online possui. Nao basta
estar presente nas redes sociais; é preciso saber manusea-la o melhor possivel.
Com o uso dos principais meios e redes sociais, como o Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, WhatsApp e outras plataformas para as campanhas, é
possivel potencializar o compartilhamento de material do candidato.

Outra vantagem para os candidatos com relagdo ao uso do ambiente on-
line é a forma de se colocar diretamente para o eleitor, sem ter a necessidade
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de passar pelos filtros das midias tradicionais. Esse esfor¢o se justifica, den-
tre outras razoes, por uma suposta falta de presenca desses grupos nos meios
de comunicacgao tradicionais, vez que esbarram em determinados critérios de
selecao e enquadramento jornalisticos adversos, o que consequentemente con-
solida o engajamento de alguns candidatos somente nas redes digitais, como
é relatado por Alves e Albuquerque (2019). Essa baixa frequéncia nos mei-
os tradicionais também é resultado dos critérios de distribuicao e reducao do
tempo gratuito de radio e televisdo para campanhas eleitorais (Panke; Cervi,

2011) que ganharam novas regras com a mudanga de legislacdo ocorrida em
2016 (Sousa, 2016).

As eleigbes presidenciais de 2018 foram marcadas nao s6 pela polarizagao
politica (Silveira e Maia, 2021) como também pelo protagonismo do aplicativo
WhatsApp (Piaia e Alves, 2020; Santos et al.. 2019). O aplicativo foi criado em
2009 para servir somente a troca de mensagens simples usando conexoes com
a internet, no entanto, foi no ano de 2014 que seu uso foi popularmente reco-
nhecido apds sua venda para a plataforma Facebook. Com mais de 2 bilhoes
de usuarios espalhados pelo mundo todo, sendo mais de 120 milhdes proveni-
entes do Brasil, o uso politico e social do aplicativo se justifica no contexto
brasileiro.

Além de o aplicativo estar instalado em cerca de 99% dos celulares de todo
o Brasil, o pais é segundo lugar no mundo em ntmero de usuarios, ficando
atras apenas da India (Purz, 2023). Diante de sua eficiéncia em mandar men-
sagens, integrar grupos de conversas e compartilhamentos de informacao, é
preciso estar atento aos perigos que essa facilidade pode gerar, mesmo que
tenham limitado, desde abril de 2020', a quantidade de vezes que uma mesma
mensagem pode ser encaminhada em grupos.

Analisar o WhatsApp requer certas limitagoes, seja no quesito metodologi-
co apontado por Chagas, Modesto e Magalhaes (2019) ou pela quantidade de
conteidos compartilhados. Um exemplo disso é o nimero de pessoas que pode
integrar os grupos, sendo atualmente 256 participantes. O volume de men-
sagens, midias, links e documentos compartilhados em grupos que possuem
esse numero de integrantes, ou até menos do que isso, gera um impacto mas-
sivo, contribuindo para uma futura viralizacao desse conteido. Piaia e Alves
(2020) informam que o uso indevido do aplicativo consegue provocar tendén-
cias de conversacao prejudiciais, causando desinformacao para o publico que
0S consome.

Outro ponto a ser mencionado é o uso dessas redes por parte dos eleitores
e apoiadores de candidatos. O uso desses espagos nao corresponde somente
aos candidatos que estao concorrendo as elei¢oes, mas também aos apoiadores
que propagam informacao em prol do seu candidato. Os apoiadores podem

Em combate as fake news, mensagens muito encaminhadas terao seu alcance limitado (Car-
doso; Achilles, 2020).
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se disponibilizar para gerenciar grupos de WhatsApp, conversar com pessoas
da familia e amigos para votarem no candidato, organizar reunioes e outras
atividades. Nesse caso, os apoiadores passam a nao s6 fazer propaganda, o
que pode até mesmo incluir uma campanha apdcrifa (Tsai, 2021) para seus
candidatos, como também podem ser considerados lideres de opinido (Aldé,
2001).

Cesarino (2021) explica que os grupos bolsonaristas no WhatsApp, por
exemplo, que lideram essa rede da extrema-direita, podem conter a presenca de
Bolsonaro, filhos e pessoas préximas ligadas a familia, grupos com contetidos
oficiais, grupos administrados por eleitores, grupos criados por proximidade
dos usudrios e grupos que fornecem contetidos provenientes de outras redes.
Esse estudo mostra que os processos de comunicagao no WhatsApp estao cada
vez mais arquitetados e interconectados com outros meios, seja por outras
redes sociais ou por fontes noticiosas consideradas hiperpartidarias (Larsson,
2019). O autor explica que as midias hiperpartidarias exploram assuntos que
despertam emocoes dos leitores e temas polémicos, pontos essenciais para um
compartilhamento tornar-se viral.

Santos et al.. (2019, p. 315) enfatizam que “a apropria¢ao bem-sucedida do
WhatsApp por apoiadores de Jair Bolsonaro resulta da cooperagao de diver-
sos grupos — incluindo eleitores — e um conhecimento especifico voltado para
viralizacao sistematica de contetido”. A respeito dessa viralizacao de contetudo,
é imprescindivel saber a veracidade e a confiabilidade dos conteiidos compar-
tilhados. No relatério do Digital News Report 2022, foi constatado que, no
Brasil, o nivel de confianca das noticias caiu seis pontos percentuais, dado que
reforga a colisao com o jornalismo enquanto instituicao, principalmente em
momentos decisérios.

Essa reflexdo tende a apontar as diferengas de consumo jornalistico, na
qual inclui a forma de como sdo selecionados os portais de noticias tradicio-
nais e os portais que ja possuem conhecimento de serem partidarios. Wardle
e Derakhshan (2017) explicam que o hébito de compartilhar contetidos nao
checados de modo intencional sucede na formagao de uma onda de desinfor-
macao, gerando efeitos negativos para o debate publico. O resultado desses
compartilhamentos também auxilia na alimentacao de um grupo politicamen-
te interessado, como, por exemplo, os eleitores que trabalham nas redes digitais
para a promocao de seus candidatos, seja falando bem ou formando uma ima-
gem negativa de seus concorrentes com base em informacoes nao apuradas,
falsas e apocrifas.

A desinformacao é empregada como ferramenta que favorece um grupo
politicamente interessado e fortalece atores politicos em momentos de interesse
ptblico, como por exemplo as elei¢des (Soares et al.., 2021). O consumo dessas
informagoes em ambientes digitais implica a observacao de um ecossistema
mididtico, ponto que Santos (2021) articula principalmente sobre o conteido
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disponivel vindo das midias tradicionais em midias sociais e de como isso ¢
articulado.

De acordo com Chadwick (2017), esse fendmeno é formulado pelo entrelaga-
mento entre as midias consideradas mais velhas e as midias digitais, propondo
um arranjo midiatico capaz de produzir novas agdes e praticas comunicaci-
onais. O autor, que denomina o fenémeno como sistema hibrido de midia,
reforga que essa junc¢do nao é nova, e sim uma renovacao que amplia novas
formas de expressao e difusao de poder. Esse ecossistema midiatico também
¢ designado como um ambiente que possui uma “articulagao em rede de di-
ferentes agentes, possuidores de capitais simbodlicos distintos — cujas relagoes
sdo assimétricas e se passam em um cenario dindmico, ficando os aparatos
tecnol6gico-conectivos em um segundo plano” (Carvalho, 2017, p. 97).

Em face dos apontamentos abordados e relacionados as campanhas eleito-
rais online, o uso do WhatsApp como ponte de comunicagao com o eleitorado
e as fontes utilizadas para compartilhar informacoes, seja de modo positivo
ou negativo, reforcam a necessidade de entender as interagoes entre o con-
tetdo disseminado no aplicativo em conjunto com a realidade. Partindo das
discussoes elencadas neste topico, o proximo ponto apresenta os caminhos me-
todologicos pensados para este trabalho.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir os objetivos almejados, este trabalho se apoia na abordagem me-
todoldgica quantitativa e qualitativa por meio da Anélise de Contetido defen-
dida por Bauer (2002). O autor explica que a andlise de contetido pode ser
uma técnica hibrida e aplicavel com métodos quantitativos e qualitativos. A
andlise de contetido procura obter uma classificacao categorizada de modo a
compreender suas caracteristicas e descrigoes acerca do que foi coletado.

O recorte temporal se refere ao periodo entre 27/10/22 e 02/11/22, obser-
vando trés dias antes e trés dias depois das elei¢coes do segundo turno realizadas
no dia 30/10/222, totalizando 3.755 links de noticias coletados. Além disso, s6
serao considerados para a pesquisa as noticias de portais noticiosos tradicionais
ou supostamente noticiosos compartilhados através dos links, ja que o intuito
do trabalho é analisar as noticias utilizadas para informar os participantes dos
grupos.

Para a categorizagdo do corpus, foi feito um livro de codigos especifico
visando a atender as demandas existentes tanto na base quantitativa como na
base qualitativa, seguindo as seguintes variaveis: fonte, tematica e palavras-
chave retiradas dos titulos. Para a andlise, sao acrescentados os links mais

As elei¢oes presidenciais foram decididas no segundo turno com a vitéria de Luis Inédcio Lula
da Silva (PT) com 50,90% dos votos validos (Brasil, 2022).
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compartilhados, as noticias que se repetem por meio de fontes distintas e uma
nuvem de palavras elaborada através de palavras-chave.

O monitoramento dessas redes aconteceu em periodo real a partir de uma
conta no WhatsApp dedicada exclusivamente a participagao nesses grupos. O
backup dos contetdos era agendado para o final do dia, tendo em vista que
alguns grupos utilizam o recurso de excluir as mensagens enviadas apos um
determinado tempo. Os arquivos de cada grupo foram coletados em formato
de texto (.txt), conhecido também por bloco de notas no préprio aplicativo.
No primeiro momento, as informagoes desses arquivos foram processadas em
planilhas do Excel. Em seguida, os arquivos resultantes foram processados,
organizados e analisados também em SPSS - Statistical Package for the Social
Sciences.

4 ANALISE DOS DADOS

Com base na coleta de sete dias, obtiveram-se 3.755 noticias. No primeiro
momento, sao observadas as fontes utilizadas para informar aos participantes
dos grupos, conforme exposto nos dados da Tabela 1. Importante mencionar
que a tabela mostra somente as 5 fontes mais utilizadas durante o periodo
analisado devido ao alto niimero de fontes utilizadas uma tnica vez. O portal
Terra Brasil Noticias?, contando com 36,40% das noticias compartilhadas, foi
o portal de noticias mais compartilhado pelos participantes dos grupos. O
portal, que foi fundado por um casal de Mossor6-RN, é considerado o site
mais compartilhado em grupos bolsonaristas, seja pelo WhatsApp ou pelo
Telegram (MELLO, 2021). O slogan do site, “Deus acima de tudo e de todos”,
entrelaga-se com o préprio slogan do entao candidato Jair Bolsonaro em 2018.

TABELA 1 Fontes de informacao

Fonte N %
Terra Brasil Noticias 1367 36,40%
Pensando Direita 672 17,90%
Litoral hoje 236 6,28%
Nova Iguagu 24h 222 5,91%
A Sentinela 206 5,49%

Fonte: Elaborada pela autora.

3 Ver endereco eletronico: https://terrabrasilnoticias.com/.
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O site de noticias Pensando Direita* (17,90%), que fica situado no estado
da Paraiba, possui em seu corpo editorial professores, estudantes, advogados,
pastor evangélico, economista, dentista, médico, empresario, jornalista e enge-
nheiro. Os colunistas paraibanos expressam que seus principais interesses estao
relacionados a politica e a economia sob um viés de direita. O principal lema
é “Extremismo na defesa da liberdade nao é vicio, moderagao na busca pela
justiga nao é virtude”. O portal de noticias Litoral Hoje® (6,28%) nao possui
aba de “quem somos” ou outras informagoes a respeito do administrador da
pagina. O site Nova Iguagu 24h° (5,91%) informa na aba “quem somos” que
sdo uma equipe e que trabalham para selecionar aquilo que é mais importante
para a sociedade brasileira. Buscam oferecer também uma fonte de informacao
que nao distorga os fatos com base nos interesses de quem patrocina os 6rgaos
de comunicagao tradicionais e que tampouco atenda as orientacoes ideologicas
de esquerda e centro-esquerda da maioria das redacoes.

Por tltimo temos o portal A Sentinela” (5,49%), justificando que é um
canal de comunicacao cujo principal discurso é sobre a falsidade da isencao
jornalistica e partem de uma perspectiva dos valores cristaos. Esse resultado
pode levar em consideracao o uso de sites associados ao viés e movimentos
de direita para legitimar agoes do presidente e na consagracao de sua visao
politica particular enquanto opinidao publica da sociedade (Newman et al..,
2021). As imagens abaixo mostram a pagina de entrada dos sites descritos.

Os outros sites de noticias que fizeram parte do consumo informacional, de
modo decrescente, sdo: Veja, Direita Online, Portal Cidade, O Antagonista,
Serido6 360, Contra Fatos, Jornal da Cidade Online, Portal Toca News, Noticias
de Brasilia, Aliados do Brasil Oficial, A Trombeta News, R7.com, Rede Brasil
News, Folha do Maranhao, Gazeta Brasil, Poder 360, Folha da Politica, Revista
Oeste, Uol.com, O Globo, Jovem Pan, G1.com, Pleno News, Correio Brazili-
ense, Folha de Sao Paulo, CNN Brasil, Gazeta do Povo, Martins em Pauta,
Jornal Caminhoneiro, Bom Jesus News, Agentes Federais, Blog do Cafezinho,
Exame.com, O Tempo, Tribuna de Brasilia, TV Povao, Maranhao Hoje, Brazil
News RN, Grande Ponto, Brazil Urgente, Valor Econémico, Agéncia Brasil,
Agora Noticia Brasil, Informe Baiano, Brasil Sem Medo, Norte do Tocantins,
Enquanto isso no Maranhao, Correio dos Municipios BA, Congresso em Foco,
MSN.com e CBN Recife.

E notério o grande uso de noticias, tendo em vista que os grupos de What-
sApp propoem reunir pessoas que compartilham das mesmas ideias. Bennett
e Livingston (2018) mostram preocupacao com a qualidade dos contetidos
compartilhados e de que maneira isso interfere na formagdo de uma opiniao

4 Ver endereco eletronico: https://www.pensandodireita.com /.
% Ver endereco eletrénico: https://litoralhoje.com.br/.

6 Ver endereco eletronico: https://novaiguacu24h.com.br/.

7 Ver enderego eletronico: https://asentinela.com/.
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FIGURA 1 Site Terra Brasil Noticias
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FIGURA 2 Site Pensando Direita
B Gerasnac Drans i+ - 0 =
15 e D N Bna R, com el W] 5 = ,a
“Extremismo na defesa da -
liberdade nao e vicio, -
P moderacao na busca pela .
ﬁ'ﬁiﬂ A justica nao é virtude” .
-

&

Fonte: Site Pensando Direita (2024).

enviesada. Levando em consideragao a pluralidade das informacoes, foi consta-
tado que, de 3.755 noticias analisadas, 242 delas foram compartilhadas mais de
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FIGURA 3  Site Litoral Hoje
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Fonte: Site Nova Iguacu 24H (2024).

uma vez. Pensando na quantidade de noticias compartilhadas, a proxima ta-
bela mostra as 5 noticias mais compartilhadas nos grupos de extrema-direita.
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FIGURA 5 Site A Sentinela
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Importante frisar que esse dado se refere ao link de direcionamento da noticia,
jé que hé diferencas entre o link de direcionamento e o texto da noticia, sendo
que este pode ser copiado de um site e compartilhado da mesma maneira em
outros locais.

TABELA 2 Os 5 links de noticias mais compartilhadas

Ntimero de

Link .
compartilhamentos

https://www.pensandodireita.com/2022/11 /brasil 263
-caminhoneiros-ja-bloqueiam.html?m=1
https://litoralhoje.com.br/noticias-do-brasil/eleicoes 235
/confirmada-a-fraude-ffaa-devem-apresentar-relatorios-da
-eleicao-nas-proximas-horas
https://terrabrasilnoticias.com/2022/10/bolsonaro-tem 231
-vantagem-em-sp-mg-e-rj-nos-votos-validos-aponta-modalmais
-futura-veja-numeros/
https://asentinela.com/pesquisa-gerp-da-vantagem-bolsonaro/ 205
https://novaiguacu24h.com.br/em-nova-pesquisa-brasmarket 193

-bolsonaro-consolida-dianteira/

Fonte: Elaborada pela autora.
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O primeiro link de noticia informa sobre as paralisagoes ocasionadas por
caminhoneiros apés a vitoria de Lula no segundo turno. Na propria matéria do
site Pensando Direita, eles relatam que o Tribunal Superior Eleitoral contri-
buiu sensivelmente para a vitéria de Lula na disputa presidencial. O segundo
link detalha de que forma a fraude nas elei¢oes foi descoberta, gerando vari-
os relatérios que seriam entregues as autoridades no dia seguinte. A noticia
na qual declaram possuir informagoes de bastidores da conta de que foram
documentados varios tipos de fraude, incluindo nas trés ultimas eleigoes.

As trés noticias seguintes possuem o propédsito de afirmar uma possivel
vitoria de Jair Bolsonaro, tendo como base as pesquisas eleitorais. A empre-
sa Modal é um banco de investimentos que possui a Modalmais como banco
digital. A empresa Gerp é uma empresa de pesquisa de mercado e opinido
publica no Rio de Janeiro, no entanto a empresa Brasmarket realiza pesquisas
eleitorais e pesquisa de mercado. As noticias mais compartilhadas tém o pro-
posito de afirmar. Postagens desse cunho, seja com dados de pesquisa eleitoral
usados até mesmo para afirmar uma fraude que nao houve, podem ser alimen-
tados e fortificados no mundo online e ser repassados para as conversas offline,
ponto crucial na contribuicao da rede de desinformacgao. As noticias sobre as
fraudes nas urnas e o movimento de paralisacao nas rodovias foram temati-
cas de debate fervoroso nos grupos, tendo em vista que elas foram altamente
compartilhadas depois de anunciado o novo presidente do pais.

Dando continuidade na analise de noticias repetidas, foram observadas as
noticias que tiveram o seu texto copiado e compartilhado da mesma maneira
em outros sites. Essa repeticao de noticias, mesmo que seja através de outros
veiculos, eleva a discussao da preferéncia de consumo noticioso e até mesmo a
propria postura dos participantes do grupo enquanto produtores e consumido-
res de informacao, algo cada vez mais dificil de diferenciar. Para isso, a proxima
tabela mostra as noticias compartilhadas igualmente por sites diferentes, ou
seja, que utilizaram o mesmo texto.

QUADRO 1A As noticias compartilhadas de
forma idéntica por outros portais noticiosos

Titulo Sites em que constam as noticias

https://noticias.uol.com.br/eleicoes/2022/10/26 /beto
-carrero-faz-promocao-para-petistas-nao-irem-votar

_ -no-dia-da-eleicao.htm
Beto Carrero faz promocao

para petistas ndo irem https:/ /terrabrasilnoticias.com/2022/10/beto-carrero-da
votar no dia da elei¢ao -desconto-a-petistas-que-forem-ao-parque-no-2o-turno/

https://www.contrafatos.com.br/beto-carrero-world
-faz-promocao-especial-para-petistas/
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QUADRO 1B  As noticias compartilhadas de
forma idéntica por outros portais noticiosos

Titulo Sites em que constam as noticias

https://noticias.uol.com.br/eleicoes/2022/10,/28
/simone-tebet-apoio-lula-abismo.htm

https://gazetabrasil.com.br/eleicoes-2022-2/2022/10
/28 /simone-tebet-admite-que-mergulhou-em-abismo-e

Tebet diz que “mergulhou -pulou-de-um-penhasco-ao-apoiar-lula/
em abismo” ao apoiar Lula:
“Mas fiz por conviccio” https://terrabrasilnoticias.com/2022/10/bomba-tebet

-sobre-apoiar-lula-decisao-mais-arriscada-mergulhei
-em-abismo/

https://pleno.news/brasil/eleicoes-2022 /simone-tebet
-diz-que-apoiar-lula-foi-mergulhar-num-abismo.html

https://www.cnnbrasil.com.br/politica/lula-venceu
-em-9-dos-10-estados-com-maior-taxa-de
-analfabetismo-veja-resultados/?amp

https://terrabrasilnoticias.com/2022/10/lula-venceu
-em-9-dos-10-estados-com-maior-taxa-de

Lula vence em 9 estados
dos 10 com maior taxa de . .
analfabetismo. Veja resultados/ -analfabetismo-veja-numeros/

Lula vence em estados com

https://www.portalcidade.news/lula-venceu-em
maior taxa de analfabetismo

-estados-com-maior-taxa-de-analfabetismo/

https://gazetabrasil.com.br/eleicoes-2022-2,/2022/10
/03 /lula-venceu-em-9-dos-10-estados-com-maior-taxa
-de-analfabetismo/

Fonte: Elaborado pela autora.

Esses achados contribuem para uma discussao acerca do consumo jorna-
listico enviesado e para a disputa de poder entre o jornalismo enquanto ins-
tituicdo wversus o desenvolvimento da opinido critica do publico (Mick, 2019).
Um exemplo disso é a noticia dos eleitores de Lula feita pela CNN. Na maté-
ria € mencionado que nao é possivel mensurar uma métrica para entender a
escolha dos eleitores, porém, durante o governo Lula (2003-2010), a taxa de
analfabetismo caiu nos estados referenciados na matéria. Olhando a mesma
noticia nos outros sites, a informacgao sobre a queda da taxa em questdao nao
¢ mencionada em nenhum momento, apesar dos sites informarem que aquelas
informagoes foram retiradas pela matéria da CNN, exceto a Gazeta Brasil.

O objetivo de a matéria ter sido copiada de modo incompleto potencializa
a formacgao de imagem negativa do eleitorado de Lula e o despertar de as-
suntos polémicos que possuem altas chances de compartilhamento em massa.
Correia (2019) expoe que ha novas formas de comunicagao politica produzidas
atualmente, destacando a presenca das fake news enquanto ferramentas para
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candidatos populistas, sua producao de modo profissional e seu acesso efici-
ente até mesmo em comparacao ao acesso a informacao de qualidade. Dando
continuidade a observagao dos dados, foi verificada a teméatica das noticias,

de modo a entender do que a noticia se tratava. O proximo grafico traz esses
dados.

GRAFICO 1 Temética das noticias

Tematica

Moticias sobre eleictes NI 42 22%
Pesquisa Eleitoral I -7 27 %
Outro I G.79%
Ataque ao adversario NN 5.83%
Apoio Politico I 5.31%
Atague & imprensa [ 4.87%
Agenda I 4.53%
Prestaco de contas M 2.08%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 4000% 50.00%

Fonte: Elaborado pela autora.

Olhar as tematicas das noticias auxilia no entendimento sobre o que os parti-
cipantes preferem debater no espago coletivo. Durante os sete dias de anélise,
é constatado que boa parte das noticias coletadas tem o intuito de informar
sobre as eleicoes de modo geral, seja do andamento do pleito ou até mesmo
dos locais de votacao. As noticias de pesquisa eleitoral ganharam notoriedade
principalmente pelo fato de boa parte dos institutos de pesquisa informarem a
vitoria de Lula ainda no primeiro turno, contrariando a oposicao em anélise.
Com a disputa presidencial para ser decidida no segundo turno, houve uma
predominancia de noticias com essa tematica para apontar que ainda havia
chances de Jair Bolsonaro ganhar as elei¢oes.

A categoria “outro” engloba noticias que contém informagoes sobre as elei-
¢oes ou de algum presidenciavel, mas que nao adentra as outras categorias
elencadas. Ao observar as noticias de “outros”, é possivel enquadrar como pro-
paganda apdécrifa (Tsai, 2021), o que consiste em uma propaganda viralizada,
contetidos e autoria de teor duvidoso e conter caracteristicas para chamar a
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atencao do publico pelo grotesco. Um exemplo disso ¢ a noticia sobre a im-
portancia de se fazer uma oragao contra o comunismo na hora da votagdo (A
Oragdo, 2022).

Ataque ao adversario é uma estratégia esperada por se tratar de periodo
eleitoral, afinal nada é mais natural no chamado image making do que esfor-
¢os voltados para a construgao de imagens positivas sobre si e negativas sobre
seus adversarios. Borba e Vasconcellos (2022, p. 04) descrevem que “o recurso
é usado quando os candidatos precisam inverter cendrios eleitorais desfavora-
veis, caso contrario o status quo permanece inalterado até o fim e a elei¢ao é
perdida”. Em seguida, tém-se noticias que informam sobre apoios politicos, ou
seja, noticias de apoios que os presidenciaveis receberam durante a campanha
eleitoral.

Compartilhar noticias sobre apoio politico pode fortalecer a imagem do
candidato, ressaltando que possui uma base de apoio conhecida por pessoas
altamente conhecidas, como, por exemplo, artistas, cantores, atletas, politicos e
influencers. E importante ressaltar que néo foi feita uma valéncia em referéncia
aos apoios aos candidatos serem considerados positivos, negativos ou neutros,
mesmo que seja possivel identificar tal informagao por se tratar de uma analise
da base de apoio explicitamente ao candidato Jair Bolsonaro. Por tltimo, foi
feita uma analise das palavras-chave dos titulos noticiosos, e, como forma de
demonstracao, a nuvem de palavras é empregada para destacar as principais
palavras utilizadas.

A nuvem destaca nomes importantes durante o periodo coletado, como,
por exemplo, o nome de “Bolsonaro” e “Lula”, sendo os dois presidenciaveis
em disputa. A palavra “fraude” se destaca por apoiadores alegarem que hou-
ve fraude nas urnas e sobre o resultado. Seguindo com os acontecimentos, a
palavra “Bloqueio” se refere as rodovias e estradas bloqueadas tanto no dia
das elei¢oes quanto apds o resultado como forma de protesto. As palavras
“Brasmarket”, “Moldalmais”, “Gerp” sao ligadas as pesquisas eleitorais que
alegavam a vantagem de Bolsonaro no segundo turno, elevando o uso das pa-
lavras “institutos” e “pesquisa” “Infografico” e “Globo” estao ligados a noticia
de que o jornal havia publicado um infografico mostrando a vitéria de Lula
com 100% das urnas apuradas (Globo, 2022).

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve o objetivo de analisar as fontes e noticias, compartilhados
através de links, nos grupos de WhatsApp que apoiaram o presidenciavel Jair
Bolsonaro durante o segundo turno das elei¢oes de 2022, totalizando no corpus
de 3.755 links. De antemao, foi observado que muitos links foram comparti-
lhados repetidamente, gerando um reforgo sobre as informagoes presentes na
noticia. O fato de “todos estarem falando sobre esta noticia” remete a uma
mobilizacdo, e, nesse caso, até uma apelagdo, para compartilhar e consumir
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GRAFICO 2 Nuvem de palavras dos titulos de noticia
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determinado contetido. Esse compartilhamento promove um aglomerado de
informagoes em massa no intuito de se tornar viral e debatido em outros es-
pacos. Com esta analise, pode-se identificar, mesmo que seja no curto periodo
temporal, o uso de fontes hiperpartidarias para fortificar a opinido coletiva dos
participantes que integram esses grupos.

Ainda que as fontes de noticias expliquem na aba “quem somos” de que tra-
balham com checagem dos fatos aliados aos valores cristaos, é constatado que
essas paginas se utilizam de matérias advindas de empresas jornalisticas qua-
lificadas para se autopromoverem enquanto fonte de informacao e formadoras
de opinidao. Parte da checagem dos fatos fica a critério sobre como informa-los
ao publico, sem excluir possibilidades de atacar os politicos adversarios.

Observando as tabelas 2 e 3, os links mais compartilhados tentam mobili-
zar um otimismo da militancia bolsonarista quando dizem, por exemplo, que
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Bolsonaro vai ganhar as elei¢coes, segundo pesquisas. E possivel observar que os
participantes compartilham diversas noticias de varios sites noticiosos, o que
pode dar a falsa imagem de leque diversificado de fontes de informacao, porém
a qualidade e a autoria das informacoes nao condizem com essa diversidade.
Por se tratar de um periodo decisorio, é esperado que haja um compartilha-
mento massivo de informagoes, fortificando o debate antes, durante e depois
das eleigoes, seja para mostrar as pesquisas de intencao de votos, informagoes
do segundo turno e as figuras publicas que apoiam cada candidato.

Percebeu-se que, nos sete dias de analise, os participantes promoveram uma
propaganda consolidada em torno do candidato Bolsonaro, na qual é evidente
o uso de noticias chamativas e até mesmo fantasiosas. Durante o periodo anali-
sado, os participantes optaram por informar de modo geral acerca das elei¢oes,
sem excluir noticias consideradas ataques aos adversarios de diferentes formas,
seja pelo lado pessoal ou politico. A andlise auxilia em verificar se houve com-
partilhamento de propostas de governo em outros dias de campanha, ponto
considerado ausente até entao.

O trabalho aborda algumas variaveis e nao discorre totalmente sobre a
funcionalidade dos grupos de WhatsApp ou as mensagens escritas pelos parti-
cipantes, mas desponta como luz para reflexdo e aplicagao para outros questio-
namentos que o aplicativo proporciona para investigacao, como, por exemplo,
a continuidade das atividades nos grupos apés as elei¢oes. Olhar para o im-
pacto do aplicativo para momentos decisérios, como no caso das elei¢oes, na
rotina de seus consumidores ou organizagoes de protestos pode contribuir para
pesquisas futuras.

Com a exploragao dos dados, é perceptivel que as elei¢oes de 2022, pelo
menos durante os setes dias analisados, foram moldadas para provar a eficién-
cia e uma possivel vitéria do governo Bolsonaro e suas contribuicoes positivas
para um préximo mandato, mesmo que os participantes nao informem, pelo
menos nao por links de noticias analisadas até este momento, as agoes gover-
namentais, focando somente em ataques ao eleitorado e apoiadores do opositor
petista e na desconfianca dos institutos de pesquisa. Por ultimo, os resultados
obtidos podem ajudar a trilhar novos caminhos e objetivos de pesquisa, seja na
construcao de um novo livro de cédigos ou na discussao dos resultados encon-
trados futuramente, destacando a propaganda politica e os critérios noticiosos
elencados nas noticias compartilhadas pelos participantes.
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PLATAFORMAS DE MIDIA SOCIAL

COMO INTERFACE SOCIOESTATAL
UTILIZACAO DO FACEBOOK E DO INSTAGRAM PELAS
PREFEITURAS DA MICRORREGIAO DE VARGINHA-MG

José Agnaldo Montesso Junior*
Carla Leila Oliveira Campos’

Resumo: As interfaces socioestatais sao novos espagos de contato entre Esta-
do e sociedade, sendo alguns deles criados pelo aprimoramento das Tecnologias de
Informacao e Comunicacao. O objetivo deste trabalho é compreender como as 16
prefeituras da microrregido de Varginha-MG utilizam as plataformas de midia so-
cial Facebook e Instagram para transparéncia ativa. A abordagem busca discutir
também como essas plataformas podem proporcionar um maior contato entre a ad-
ministragao ptblica e os cidadaos. Foram analisadas 6.203 postagens nas 16 fanpages
no Facebook e nos 12 perfis do Instagram de 01/10 a 31/12/2021. Constatou-se que
esses canais foram utilizados para divulgagdo de agdes das administragoes, como
via de méo Unica, voltadas para a informacdo e propaganda governamental. Isso
aconteceu pela baixa presenca de interagdo e de postagens com convite para en-
gajamento publico, enquanto a divulgagao de servigos publicos-sociais e a de agoes
governamentais tiveram mais postagens. As plataformas podem trazer contribui-
¢Oes no aspecto de garantir o acesso & informacao, mas ainda sdo pouco usadas
para fomentar o didlogo e estimular a participacao nas decisoes publicas.

Palavras-chave: plataformas de midia social; interface socioestatal; transparén-
cia. comunicagao publica.

Social Media Platforms As A Socio-State Interface: Use Of Facebook
And Instagram By City Halls In The Varginha-MG Micro-Region

Abstract: Socio-state interfaces are new spaces for contact between the state and
society, some of them created by the improvement of Information and Communi-
cation Technologies. The aim of this study is to understand how the 16 city halls
in the Varginha - MG micro-region using the social media platforms Facebook and
Instagram for active transparency. The approach also seeks to discuss how these
platforms can provide greater contact between public administration and citizens.
6,203 posts on the 16 Facebook fanpages and 12 instagram profiles from 01/10 to
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Plataformas de midia social como interface socioestatal

31/12/2021 were analyzed. It was found that these channels were used to publi-
cize the actions of the administrations, as a one-way street, focused on government
information and propaganda. This was due to the low presence of interaction and
post inviting public engagement, while the public-social services and government
actions had more posts. Platform can contribute in terms of guaranteeing access to
information, but they are still used to foster dialog and stimulate participation in
public decisions.

Keywords: social media platforms; socio-state interface; transparency. public
communication.

1 INTRODUCAO

O advento da internet trouxe uma série de transformagoes a sociedade con-
temporanea, principalmente no que diz respeito a criacao das Tecnologias de
Informagdo e Comunicacao (TICs). Elas estdo revolucionando as formas de
interacao entre as pessoas, por meio de canais que facilitam, agilizam e di-
namizam o contato entre os individuos, como as plataformas de midia social.
Silva e Gouveia (2021, p. 94) descrevem que as plataformas de midia social
“sao de facil acesso a parte significativa da populacao, de simples manuseio e
alcance geografico das informagoes disponibilizadas”.

Pesquisas sobre o uso das tecnologias de informacao e comunicagao no
setor publico brasileiro realizadas pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informagao (Cetic.br) mostram que cada
vez mais as administra¢oes publicas municipais do Brasil possuem perfis ou
contas nessas plataformas. Em 2015, 66% de prefeituras do pais estavam nesses
ambientes digitais. Em 2021, esse ntimero saltou para 94%, sendo que 89%
utilizavam o Facebook e 68% o Instagram, o TikTok ou o Flickr (Cetic.br,
2022).

Weber (2017) analisa que os novos dispositivos de informagao e comunica-
¢ao trouxeram a ampliacao da visibilidade e publicidade do Estado, mas, ao
mesmo tempo, também intensificaram a vigilancia e a critica da sociedade.

Nessa perspectiva, o objetivo deste trabalho é analisar como as 16 pre-
feituras que compdem a microrregiao de Varginha, no sul de Minas Gerais,
utilizam as plataformas de midia social Facebook e Instagram como canal de
transparéncia ativa. A abordagem busca compreender como esses veiculos po-
dem proporcionar um maior contato entre Estado e sociedade, por meio da
interacao nas postagens e nos comentarios, ao tirar duvidas sobre aspectos
levados em consideragao pela sociedade.

A metodologia adota a técnica de Andlise de Contetido a partir dos es-
tudos de Sampaio e Lycaridao (2021) para analisar as postagens feitas pelas
administragoes publicas municipais entre 01/10 a 31/12/2021, dividindo-as a
partir das categorias de transparéncia discutidas por Pecoraro (2018). Foram
contabilizadas também as interagoes realizadas pelas prefeituras no periodo
citado.
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A pesquisa se justifica devido a importancia de entender como se da a
apropriacao das plataformas de midia social, que podem ser consideradas ino-
vadoras no contexto de interfaces socioestatais. As pesquisas ja publicadas
sobre essa tematica contemplam a realidade das administracoes das capitais
do pals e de cidades, que possuem perfil diferente do proposto e nao abarcam
a questao microrregional trazida neste trabalho.

Assim, este artigo apresenta uma breve discussao teodrica relacionada as
interfaces socioestatais, a transparéncia ativa e as plataformas de midia so-
cial. Em seguida, a abordagem metodologica traz o perfil das 16 cidades em
analise, descreve as categorias voltadas a transparéncia e apresenta como a
técnica de Anélise de Contetudo foi utilizada para obter os resultados, que sao
apresentados e discutidos na se¢ao posterior.

PLATAFORMAS DE MIDIA SOCIAL COMO INTERFACE SOCIOESTATAL

No Brasil, a partir da redemocratizacao na década de 1980 e com a promulga-
¢ao de uma nova Constituicao em 1988, foram criados e ampliados mecanismos
de participacao da sociedade no ambito de municipios, estados e Unido. In-
titulada Constituicao Cidada (Almeida, 2018), a carta constitucional foi ela-
borada em um processo de retomada da democracia, apés 21 anos de um
periodo ditatorial. O documento previa a criacao de institui¢oes e ferramentas
para controle social, com responsabilizacao dos gestores e accountability, além
de possibilitarem a consulta e/ou participagao social (Liichmann, 2020). Pa-
ra Montambeault (2018, p. 262), “a nova constitui¢do permitiu a construgao
de uma arquitetura participativa tnica no Brasil democratico, a qual ainda é
citada como uma das mais amplas no mundo”.

O intuito, como descreveu Novelli (2006), era estar em sintonia com o
capitalismo neoliberal que se disseminou como corrente dominante, trazendo
consigo uma vertente voltada a “novas formas de participacao politica efetiva-
mente colocadas a disposicao da sociedade para que o cidadao possa realizar
intervengoes na gestao de politicas publicas” (Novelli, 2006, p. 77). Liichmann
(2020) enfatiza que a infraestrutura tecnolégica das plataformas de internet
possibilita a participacao de novas vozes sociais e, por isso, também faz com
que surjam “novos ruidos na capacidade de escuta, didlogo e coordenagao entre
governo e sociedade” (Liichmann, 2020, p. 2). Nessa conjuntura, as modalida-
des digitais de participacao e transparéncia em ambientes virtuais tém sido
consideradas como interfaces socioestatais, ou seja, como canais de contato e
de possivel didlogo entre o Estado e a sociedade.

Pires e Vaz (2014) explicam que, em regimes democraticos, as interagoes
entre Estado e os cidadaos, empresas e atores sociais organizados e nao orga-
nizados tendem a ser ampliadas e podem atuar dentro de processos decisorios
relativos ao desenho e ao controle de politicas publicas, influindo diretamente
na vida do cidadao.

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

211



Plataformas de midia social como interface socioestatal

Nesse sentido, Liichmann (2020) classifica a utilizagdo de Facebooks go-
vernamentais como interface socioestatal do tipo de transparéncia, pois estes
seriam canais de informagao entre a administragdo e usudrios/cidadaos, por
meio dos quais o Estado informa a sociedade. A autora destaca ainda que o
Facebook inova na comunicacao entre o governo e a populagao, propiciando a
ampliacao de canais de divulgagdo e de contato com as agoes governamentais.

O conceito de interface socioestatal também esta relacionado ao de comuni-
cacao publica, especialmente no que tange as discussoes voltadas a transparén-
cia, ao didlogo e, principalmente, ao interesse publico. De acordo com Weber
e Locatelli (2022, p. 143), “o conceito normativo comunicagao publica é cons-
titutivo do campo comunicacao e politica, porquanto é formado por diferentes
niveis de comunicagao do Estado, da sociedade, do mercado, da imprensa e
das midias digitais”.

Como apontaram Massuchin et al. . (2023), ao analisar parte da producao
voltada a comunicacao publica entre 2013 e 2022, os artigos publicados em
revistas e os papers em congressos da area de comunicac¢ao estao mais relacio-
nados as institui¢oes publicas, com subtema voltado a comunicacao governa-
mental /de Estado. Dentre as instituigdes promotoras de comunicagao publica,
as do executivo local/estadual ocuparam lugar de destaque, atras apenas das
empresas publicas. As midias sociais estavam na segunda posi¢ao de objetos
analisados nos textos empiricos pesquisados.

Nesse panorama, Klenk e Prudéncio (2016) acreditam que, além de infor-
mar a sociedade, as plataformas de midia social podem ser utilizadas como
uma forma por meio da qual a gestdo pode ouvir as demandas sociais e que, a
partir disso, essa informacgao possa ser absorvida pelo governo para ser incor-
porada mais adiante em politicas publicas, projetos ou iniciativas. Ao analisar
as fanpages no Facebook das capitais brasileiras, as autoras descrevem que, por
meio delas, foi possivel constatar a construcao de um canal de relacionamento
da populagao com os gestores municipais. A plataforma de midia social tam-
bém foi apontada como um canal de comunicacao indispensavel para informar
a sociedade acerca de servigos ou projetos. Constataram ainda que houve a
atracao dos seguidores para a discussao de temas socialmente relevantes e de
assuntos fundamentais para o amadurecimento da democracia.

De acordo com a Pesquisa Panorama Politico 2022 do DataSenado, 25% dos
entrevistados admitiram que as plataformas de midia social foram suas prin-
cipais fontes de informacao sobre politica. Destes, 35% buscaram se informar
no Facebook, 27% no Instagram; 16% no YouTube, 8% usaram o Whatsapp
e 7%, o Twitter (Brasil, 2022). Pesquisa PoderData (Roscoe, 2021), realizada
em outubro de 2021, apontou que 43% dos entrevistados se informam prima-
riamente pela web, sendo 22% por plataformas de midia social e 21% por sites
e portais.

Ao analisar o papel, a atuacdo e a relevancia das plataformas de midia
social na sociedade contemporénea, Gomes (2018) enfatiza que elas conseguem
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atrair grande parte da atencao publica mundial, mesmo das pessoas que nao
estao on-line. O autor elenca dimensoes em que a comunicacao, dentre elas a
viabilizada pela internet, tem decisiva importancia para a democracia, sendo
elas a informacao, a promocao e protecao de direitos, constrangimentos pro-
democracia e provimentos de contetidos e ambientes da esfera publica. Ainda
de acordo com o pesquisador, as plataformas de midia social possuem duas
caracteristicas relevantes neste contexto, sendo a primeira delas a facilidade
de acontecimentos da vida serem registrados em formatos digitais e postados
nesses meios. A segunda é que todo contetido digital deixa marcas e pode
ser alcancado, reproduzido e monitorado mediante mecanismos especificos de
busca e de acompanhamento.

Tendo em vista esses aspectos, Terra (2016) enfatiza que as boas praticas
da presenca das organizagoes nas plataformas de midia social devem atender
as caracteristicas de relacionamento, interagao ou colaboragao, monitoramen-
to/acompanhamento e planejamento estratégico. Ela avalia que “muitas das
organizacoes publicas ou nao estao presentes no ambiente digital da forma
mais correta ou pecam por uma comunicacao unilateral” (Terra, 2016, p. 266).
Correa (2021, p. 13) destaca que, atualmente, “os processos comunicativos se
tornam centrais para a vida em sociedade, ocorrendo por meio de mediagoes
digitalizadas nas quais rapidez e instantaneamente, mobilidade e multiplicida-
de de vozes sao determinantes”.

Nessa vertente, pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha e divulgada em
22 de outubro de 2022 apontou que 79% dos entrevistados apoiavam a demo-
cracia a dez dias do segundo turno das elei¢coes para a Presidéncia da Republi-
ca, Camara dos Deputados, Senado Federal, governos estaduais e assembleias
legislativas. Os participantes responderam que a democracia ¢ sempre melhor
do que qualquer outra forma de governo (Datafolha, 2022).

Prevista nos artigos 5 e 37 da Constituicao Federal, a transparéncia é um
direito dos diferentes atores da sociedade de obter informacoes do governo. Re-
flete o dever da administracao publica em um contexto democratico de prover
informagoes de interesse publico (Brasil, 1988). Do ponto de vista das politicas
publicas, a transparéncia é considerada fundamental para que os stakeholders
possam exercer seus direitos, atuando em todas as etapas do ciclo de formula-
cao delas. Almada et al. . (2022) consideram que a promogao da transparéncia
publica é uma das bases das democracias representativas da atualidade. Por
meio de informagoes de interesse piiblico, atualizadas e de qualidade, os cida-
daos podem acompanhar e fiscalizar as a¢oes governamentais, permitindo que
eles formulem opinides ou participem da tomada de decisdes publicas.

O Brasil teve varios avancos no que diz respeito a transparéncia publica,
tendo como suporte a internet. Uma delas é a exigéncia, por meio da Lei de
Responsabilidade Fiscal (Lei Complementar n® 101, de 04/05/2000), dos Por-
tais da Transparéncia, em que todos os atores governamentais devem publicar
na internet suas receitas e despesas de forma detalhada. Ha também a Lei n°
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12.527, sancionada em 18 de novembro de 2011 e regulamentada pelo Decreto
n® 7.724, de 16 de maio de 2012, que ficou conhecida como Lei de Acesso a
Informacao (LAI). O texto da legislacao define o que é Transparéncia, dividin-
do-a em dois aspectos: a Transparéncia Ativa e a Transparéncia Passiva.

Para este trabalho, interessa a Transparéncia Ativa que é descrita no Ca-
pitulo III, do Decreto n® 7.724/2012, como o “dever dos 6rgaos e entidades
de promover, independente de requerimento, a divulgacao em seus sitios na
Internet de informagoes de interesse coletivo ou geral por eles produzidas ou
custodiadas [...]” (Brasil, 2012). Os Portais da Transparéncia citados acima
configuram-se como um instrumento de transparéncia ativa. Nesse cenario, o
Estado prové informagoes, proativamente ou por imposi¢ao normativa, sem
que haja um pedido por uma parte interessada.

Gomes (2011) destaca que a apresentagao de agoes e resultados das inicia-
tivas publicas, de modo a estimular mais participacao a partir das ferramentas
disponiveis, também é uma forma de transparéncia ativa. Dessa forma, consi-
dera-se que as plataformas de midia social podem ser consideradas canais de
transparéncia ativa, ja que podem ser utilizadas pelas administra¢des piiblicas
para contato direto com a sociedade.

3 ABORDAGEM METODOLOGICA

Quanto a natureza, este estudo pode ser considerado como uma pesquisa apli-
cada, a classificacdo quanto aos objetivos é definida como descritiva, de natu-
reza mista e amostragem nao probabilistica.

A coleta de dados foi feita por meio da observacao e codificacao manual
das postagens das plataformas de midia social, sendo 16 fanpages no Facebook
e nos 12 perfis do Instagram que estavam ativos no periodo de 1° de outubro
a 31 de dezembro de 2021, totalizando 6.203 posts. A técnica de Analise de
Contetudo foi utilizada para agregar, analisar e contextualizar as informagoes
obtidas, tanto na coleta de dados quanto na anélise desses. Como o contetdo
postado nas plataformas é muito dindmico, pois as postagens podem ser aces-
sadas, curtidas e compartilhadas a qualquer momento, destaca-se que a etapa
de coleta dos dados aconteceu no més de outubro de 2022.

Sampaio e Lycariao (2021, p. 7) definem que a técnica de Andlise de Con-
teudo é “baseada em procedimentos sistematicos, intersubjetivamente valida-
dos e publicos para criar inferéncias validas sobre determinados conteidos
verbais, visuais ou escritos”. Ainda segundo os pesquisadores, esses parame-
tros buscam descrever, quantificar ou interpretar determinado fenémeno em
termos de seus significados, intengoes, consequéncias ou contextos.

Os 16 municipios selecionados para esta pesquisa, listados na Tabela 1 e
mostrados na Figura 1, compdem a microrregiao de Varginha, localizada no
sul de Minas Gerais. Essas cidades foram selecionadas por estarem préximas
e dentro da area de atuacdo da Universidade Federal de Alfenas — Campus
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Varginha, que oferece o Mestrado Profissional em Administracao Ptublica em
Rede Nacional (Profiap) no qual este trabalho foi desenvolvido.

Em relacdo as plataformas de midia social, o Facebook foi escolhido por
ser utilizado por todas as prefeituras da microrregiao de Varginha. Em levan-
tamento feito em 1° de outubro de 2021, as 16 paginas nesta midia somavam
147.289 mil seguidores. De acordo com Volpato (2021), o Facebook pode ser
considerado uma plataforma versatil e abrangente, pois retine muitas funci-
onalidades, servindo para negbcios, para compartilhamento de informacoes,
para se conhecer pessoas, relacionar-se com amigos e familia, dentre outros.

O relatorio Global Digital Statshot aponta que o Facebook foi a plataforma
mais utilizada pela populacao mundial: com mais de 2,91 bilhoes de contas
ativas em abril de 2022 — sendo 116 milhdes delas brasileiras. Ainda segundo
a pesquisa, os brasileiros ficam conectados a plataforma de midia social cerca
de 13,5 horas por més.

TABELA 1A Cidades da microrregido de Varginha, com populacdo estimada em
2021, arrecadacao das Prefeituras em 2021 e nimero de seguidores em 1°
de outubro de 2021 nas contas oficiais no Facebook e no Instagram

Populacao Arrecadacao Seguidores  Seguidores

Cidade da no Facebook no
Prefeitura Instagram

Prefeitura de 40.308 R$ 162 mi 21.917 6.501
Boa Esperanca
Prefeitura de 16.855 R$ 62.3 mi 7.923 4.215
Campanha
Prefeitura de 11.648 R$ 42.8 mi 9.778 1.108
Campo do Meio
Prefeitura de 28.908 R$ 92.7 mi 9.983 2.501
Campos Gerais
Prefeitura de 12.193 R$ 45 mi 4.089 -
Carmo da
Cachoeira
Prefeitura de 9.099 R$ 32.6 mi 4.792 3.067
Coqueiral
Prefeitura de 28.556 R$ 86.6 mi 6.915 -
El6i Mendes
Prefeitura de 14.269 R$ 59.7 mi 6.562 -
Guapé
Prefeitura de 12.511 RS 42 mi 2.607 -
Ilicinea
Prefeitura de 8.764 R$ 32 mi 6.129 -
Monsenhor
Paulo
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TABELA 1B Cidades da microrregido de Varginha, com populacao estimada em
2021, arrecadacao das Prefeituras em 2021 e niimero de seguidores em 1°
de outubro de 2021 nas contas oficiais no Facebook e no Instagram

Populagao Arrecadagao Seguidores  Seguidores

Cidade da no Facebook no
Prefeitura Instagram

Prefeitura de 7.047 R$ 28.1 mi 2.072 1.497
Santana da
Vargem
Prefeitura de Sao 5.411 RS 24.3 mi 1.790 1.417
Bento Abade
Prefeitura de Sao 7.120 R$ 26 mi 17.596 -
Thomé das
Letras
Prefeitura de 57.127 RS 226.6 mi 12.244 9.381
Trés Pontas
Prefeitura de 80.561 R$ 269 mi 17.021 5.553
Trés Coragoes
Prefeitura de 137.608 R$ 727.7 mi 15.871 7.289
Varginha
Prefeitura de 80.561 R$ 269 mi 17.021 5.553
Trés Coragoes
Prefeitura de 80.561 R$ 269 mi 17.021 5.553

Trés Coracoes

Fonte: Elaborada pelo autor.

Notas: Populacao estimada em 2021, segundo o IBGE.

O total de receita arrecadada por cada municipio em 2021 foi informado
ao Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais e disponibilizado pelo site
https://fiscalizandocomtce.tce.mg.gov.br/.

Ja o Instagram foi a segunda mais usada no Brasil também em abril de
2022, com 119.5 milhoes de usuarios. A plataforma de midia social foi acessada
por 90,1% dos usudrios da internet brasileira entre 16 e 64 anos em janeiro de
2022, enquanto o Facebook foi acessado por 88,2% desses usuarios (Hootsuite,
2022).

Nas prefeituras que compoem esse estudo foram contabilizados, em 1° de
outubro de 2021, 42.529 seguidores no Instagram, sendo que seis prefeituras
— Carmo da Cachoeira, El6i Mendes, Guapé, Ilicinea, Monsenhor Paulo e Sao
Thomé das Letras — nao possuiam uma conta na plataforma na referida data.
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Por mais que os municipios integrem uma mesma regiao, verifica-se pelos
dados da Tabela 1 que a populacao varia entre pouco mais de sete mil habi-
tantes, no caso da cidade de Sao Bento Abade, para mais 137 mil pessoas, que
moram em Varginha, diferenca de 19,57 vezes. A arrecadacao das prefeituras
também tem essa mesma variagdo. Enquanto a menor cidade da microrregiao
arrecadava R$ 24.3 milhoes, a maior atingia uma marca 29,94 vezes maior,
com R$ 727.7 milhoes.

FIGURA 1 Mapa da microrregido de Varginha

Fonte: Elaborado pelo autor com base em mapa ilustrado pela Fundag¢do Jo&o Pinheiro (2019).

3.1 Categorias de andlise voltadas a transparéncia

As nove categorias de analise descritas a seguir foram discutidas por Pecoraro
(2018) ao analisar as prefeituras de Sao Paulo e Rio de Janeiro com base nas
metodologias propostas pelas pesquisas em nivel nacional e internacional.

A definicao das categorias A¢oes governamentais e Servigos publico-sociais
foram alteradas. Enquanto a autora considerou as agoes governamentais como
iniciativas de longo prazo e os servigos publico-sociais como algo realizado em
curto prazo, avaliou-se que o uso dos termos estava inadequado. De acordo
com o Dicionario Michaelis (2015),

servico publico é o conjunto de atividades garantidas pelo Estado, de
forma regular e continua, voltadas as necessidades da coletividade e
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ao bem comum, como educacgao, saide, previdéncia social, saneamento
bésico e lazer.

J& o termo agdo ¢é descrito como “atividade exercida por livre intengao de
um agente”. Por isso, este trabalho considerou que os servicos publico-sociais
sdo agoes continuas, de longo prazo, e as agoes governamentais como algo
pontual feito pela administracao publica, geralmente com objetivo politico.

Destarte, apos a explanagao, cada categoria foi descrita da seguinte forma:

a) Servigos publico-sociais: contempla postagens cujo contetdo divulga
e/ou apresenta informagdes sobre servigos sociais de utilidade publica
oferecidos pelo governo por meio de politicas publicas nas areas de sat-
de, educacao — cursos gratuitos, capacitagao, desenvolvimento social e
que afeta diretamente o cidadao. Como “servicos”, esta pesquisa com-
preende agoes de Estado, de longo prazo, que sao oferecidas sempre a
populacao, independentemente do governante a frente da administra-
Gao.

b) Agoes governamentais: como “agoes”; esta pesquisa entende atividades
realizadas pela administragao municipal em um curto prazo ou ativi-
dades pontuais promovidas pela gestao, que funcionam por um deter-
minado periodo de tempo. Contempla postagens com foco em tornar
publicas acoes politicas de governo — iniciativas governamentais, obras
e iniciativas publicas em geral.

c) Agenda: na categoria “Agenda” estao postagens que divulgam a agenda
do dia do governante — os eventos marcados e tarefas do dia — ou o que
ocorreu em um evento agendado — as conclusoes, acordos firmados, dis-
cursos e feedback ao cidadao a respeito de evento do qual o governante
participou.

d) Convite para o engajamento publico: diz respeito a postagens de cha-
mada a participacao cidada em agoes digitais ou iniciativas de interesse
publico. O contetdo do post leva a acao imediata ou a chamada a algu-
ma atividade promovida pelo governo, estimulando a interagao cidada.

e) Tomada de decisdo, seus resultados e/ou efeitos: a categoria “Tomada
de decisao, seus resultados e/ou efeitos” contempla as postagens em
que o governante apresenta a decisdo tomada e suas razoes e/ou jus-
tificativas para tal. Ela também contempla os beneficios, efeitos e/ou
resultados atingidos por meio da decisao tomada.

f) Conteido fiscal: estao postagens ligadas a vertente da transparéncia,
que divulguem nimeros de gastos, receitas, despesas, orcamentos, li-
citagoes, leiloes, concessoes, doacoes recebidas pela administracao pu-
blica, entre outros assuntos que prestem contas fiscais do governo ao
cidadao.
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g) Informagao e educagdo para a cidadania: contempla postagens que in-
formem e facilitem a formacao de valores para a cidadania; o contetdo
dos posts da categoria pode levar ao esclarecimento a respeito de leis,
do funcionamento de determinado instituto, 6rgao, atividade e inici-
ativa, entre outros aspectos que envolvam informagoes que educam e
fomentam a cidadania.

h) Responsividade: estdo postagens que apresentam o posicionamento do
governante em nota de repudio, pedido de desculpas ou declaracao ofi-
cial do governo ao cidadao.

i) NDA: nesta categoria, estao publicagoes que nao foram classificadas em
nenhum dos temas anteriores, isto é, que nao foram identificadas pela
metodologia desenvolvida por esta andlise como postagens com temas
que possuam potencial de levar a promocao da transparéncia publica.

Destaca-se que foi utilizada a pesquisa encoberta, pois acredita-se que, caso
as administracdes municipais fossem informadas do trabalho, elas poderiam
excluir postagens com questionamentos e criticas da populacao. Por se tratar
também de paginas publicas, em que o acesso nao exige senha ou outro meio
de controle, o contetido esta disponivel a todos.

Todavia, na utilizagdo de exemplos de questionamentos, o nome do cidadao
foi anonimizado de acordo com o que estabelece a Lei n° 13.709/2018, conhe-
cida como Lei Geral de Protegao de Dados Pessoais (LGPD). De acordo com
o inciso IV do art. 7°, “para a realizacao de estudos por érgao de pesquisa, é
garantida, sempre que possivel, a anonimizacao dos dados pessoais”.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secao apresenta os dados encontrados na pesquisa e que serao discutidos
para que se possa a alcancar o objetivo do trabalho, que é compreender o
didlogo entre Estado e sociedade, por meio do uso de plataformas digitais
como Facebook e Instagram.

Busca pela transparéncia nas postagens nas plataformas de midia social

Dentre os perfis das prefeituras no Facebook e no Instagram pesquisadas neste
trabalho, verificou-se que, nas categorias relacionadas a transparéncia, desta-
cou-se a presenca de postagens de Servicos publico-sociais. Tal categoria repre-
sentou 50% dos posts, com um total de 3.102 publicagoes que divulgam e/ou
apresentam informagoes sobre servicos sociais de utilidade ptblica oferecidos
pelo governo, como mostra o Gréafico 1.

Dentre os municipios listados na Tabela 2, apenas no de Campos Gerais
o numero de postagens nas plataformas de midia social consideradas Acoes
Governamentais superou a de Servigos Publico-Sociais.
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Pecoraro (2018), ao analisar as prefeituras do Rio de Janeiro e de Sao
Paulo, também destacou aspectos voltados a publicidade de agoes de governo,
enquanto contetudos voltados a agenda e contetdo fiscal foram negligenciados,
como pode ser verificado também neste trabalho. O panorama se manteve,
tendo em vista que esse aspecto também foi apontado na pesquisa de Comel
e Moura (2023), ao analisar o Instagram da Prefeitura de Floriandpolis, em
que 60% dos posts analisados traziam servicos e recomendagoes, com o tom de

fornecimento de informagoes ao publico.

TABELA 2A  Publicacoes por cidade, com
divisdo pelas categorias de transparéncia
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Boa Esperanca 227 25 13 8 9 4 11 13 13 323
Campanha 343 92 15 9 7 2 16 4 35 522
Campo do Meio 217 119 20 11 6 10 13 16 59 470
Campos Gerais 246 290 30 8 30 0 42 10 68 723
Carmo da 82 68 5 3 1 0 18 2 29 208
Cachoeira
Coqueiral 250 64 0 9 2 0 4 14 5 348
El6i Mendes 150 82 4 2 2 4 3 4 4 255
Guapé 129 72 6 9 5 0 11 11 31 274
Tlicinea 138 40 13 1 2 1 2 10 15 222
Monsenhor 57 28 11 1 1 0 4 1 15 118
Paulo
Santana da 269 102 37 20 14 2 22 14 33 513
Vargem
Sao Bento 183 67 6 8 6 0 16 2 14 301
Abade
Sao Thomé das 190 89 18 17 21 0 43 3 13 394
Letras
Trés Coragoes 362 267 77 31 46 2 56 23 50 915
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TABELA 2B Publicacoes por cidade, com
divisdao pelas categorias de transparéncia
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Trés Pontas 94 107 28 17 13 0 13 11 28 312
Varginha 149 33 1 9 4 1 94 1 12 305
Total/ 3.0851.545 285 162 169 26 368 139 425 6.203

categoria

Fonte: Elaborada pelo autor.

A campanha Outubro Rosa foi considerada Servigo ptublico-social por se
tratar de uma iniciativa de saude publica que acontece ha muitos anos em
varias prefeituras do Brasil. O objetivo é combater o ciAncer de mama com agoes
voltadas a populagao. Um exemplo foi a campanha realizada pela Prefeitura de
Campo do Meio, em 19 de outubro de 2021. As manutengoes em vias ptiblicas,
como a que aconteceu na Prefeitura de El6i Mendes, no dia 20 de dezembro
de 2021, também foram incluidas nesta categoria.

Nota-se que nao ha presenca ou citagao a politicos em ambas as posta-
gens. Isso foi levado em consideracdo também no momento da codificacao.
Por isso, esta pesquisa compreendeu como servigos e programas de Estado de
longo prazo sao oferecidos sempre a populagao, independentemente do gover-
nante a frente da administracgdo. Exemplos desses servicos sdo as campanhas
de vacinagao, a manutencao de vias publicas, a coleta de lixo, dentre outros.

A segunda categoria que mais teve postagens foi a de “Acgdes governa-
mentais”, que esta pesquisa compreende que sao atividades realizadas pela
administracao municipal em um curto prazo ou acoes pontuais promovidas
pela gestao, que funcionam por um determinado periodo de tempo. Contempla
postagens com foco em tornar publicas agoes politicas de governo — iniciativas
governamentais, obras e atividades publicas em geral. Para Marques e Miola
(2017), ao fazer este tipo de divulgacao, as administragoes publicas buscam ter
uma atuacao estratégica atrelada a construcao da imagem institucional, tanto
da instituicao estatal quanto dos préprios gestores, sendo por vezes deixada
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FIGURA 2

Prefeitura Municipal de Eldi Mendes
de derembro de 2027 -

Marutengdo de rusd acontece em diversos pontos da Cidade

#s manutenges das ruas incluem oz servigos de calcamendo, tapa-buracos.
reconstrugdo de trechos abalados pela passagem de dgua ¢ veiculos
pesacos. ening cutros.

Mas ultimas semanas, foram feitos reparos na Rua Manoe! Parfo, na

Avenida 30 de Agosto. no encontri das Ruas Meca Urias e lercnima Teieira

de Miranda @ também na Rua Florestano Mendes..., Var mais

Postagens que representam a categoria Servicos publico-sociais

T Prefeitura Municipal de Campa do Melo
-

| de oubdbre de 2007 .
OUTUBRD ROSA ﬁﬂl’i‘lEE D SECRETARIA DF SAUDE MARTAM A SEMANA

T

Em continuidade as agies da semana em comemaragio ao “OUTUBRD
ROSA" a Secretana da Sabde segusu com as aples em conscientizagdo &
salde da mulber. Ma manhd de hom a ginecolognta Dra Elis Rocha Persira
mimistrou uma palestra para gestantes, na ocasido foi sbordado diversos
assuntos impartantes de preventives da sadde feminina. além disso foi
dada arigntagdes odontoldgicas pela dentists Valdria Andrade Rocha,

SAL... Yer mals

1 comentano

4 compartilhamentos

00 &

comentarios 4 campartihamentos

Fonte: Facebook da Prefeitura de Eléi Mendes (2021) e de Campo do Meio (2021).

de lado a difusao de informagoes fundamentais a uma ideia de comunicagao
que atenda ao interesse publico.

Exemplo dessa categoria estd na Figura 3, postada pela Prefeitura de Cam-
pos Gerais, no Instagram, em 29 de dezembro de 2021, anunciando a constru-
¢do de uma escola publica. A prefeitura fez 223 postagens que foram conside-
radas pertencentes a essa categoria.

Na categoria “Informagcao e educacao para a cidadania” foram considerados
contetdos que informem e facilitem a construcao de valores para a cidadania e
levem esclarecimento a respeito de leis, funcionamento de determinado 6rgao
ou iniciativa, além de outros conteidos que eduquem os cidadaos.

O primeiro exemplo do que esta pesquisa considerou como “Informacao e
educagao para a cidadania” estd na postagem de 20 de novembro de 2021, Dia
Nacional de Zumbi e da Consciéncia Negra, instituido pela Lei n® 12.519. A
publicacao presente na Figura 4 foi feita pela Prefeitura de Carmo da Cacho-
eira e destacou a representatividade negra em cargos de destaque. Foram seis
postagens semelhantes feitas pelo perfil da prefeitura nesse dia.
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FIGURA 3 Postagens que representam a categoria Servicos publico-sociais

ﬁ prefeiturscamposgeralsmy « Seguin

s NGIICI"L' 3 w prefeiburacampasgerainmg #laralin: OF ok
“ORREGO DO OURO , il
Areéntd FLddenadé: ‘ s
O distrite de Carmpeas Geras cordand com uma nosa Faeola
/ : Municipal Completa, Sech re extrutura padeio MEC, com
W mabildria rown, mees: ums gusd coberts com anqubancads &

O DISTRITO iz vestiaric,
CGNTAM SCOMPARTILHE
COM UMA = - #Fraluituraaricipal #CampasGoraishiG
NOVA ESCOLA : . [T T N ————
MUNICIPAL | ] o
COMPLETA! -~ £y 1= .

. B - v = el achministragio por mai esa
mRquIRe
Qv H

B2 rurhidax

Fonte: Instagram da Prefeitura de Campos Gerais (2021).

O conteudo criado pela prefeitura, além de representar mulheres negras
atuantes no municipio, ainda trazia as informacoes que tinham o objetivo de
educar e esclarecer a populacao sobre a igualdade racial.

Para Melo (2016), as discussoes tedricas voltadas & comunica¢ao publica
ainda negligenciam a questao da diversidade étnico racial. Entretanto o debate
vem sendo promovido em organismos internacionais e na sociedade civil com
a criacdo de documentos normativos e/ou reivindicatorios. Essa preocupagao
crescente, que resulta em propostas e principios, pode servir como referencial
para o desafio da producao teodrica a fim de promover avangos na area.

Ainda dentro dessa categoria, serd apresentada uma outra postagem feita
pela Prefeitura de Varginha, no dia 18 de outubro de 2021, no Facebook, com
informagoes para prevencao e cuidados relacionados ao cancer de mama. Em
uma das quatro imagens, presentes na Figura 5, ha uma orientagdao para que
as mulheres que virem a publicacao procurem um exame de mamografia.

Entretanto, pelos comentarios feitos a publicagao, havia uma dificuldade
em obter o procedimento pelo Sistema Unico de Satde (SUS) no municipio.
Nao houve um posicionamento publico da administragdo com mais informacoes
a respeito, tanto de resposta a critica ou do que estava sendo implementado
pela administracao para corrigir a falha no servico publico. Dessa forma, ava-
liamos que as campanhas devem ser pensadas junto com as politicas piblicas
da area abordada por ela, para que nao aconteca esse tipo de situagao.

Na categoria Convite para o Engajamento Ptublico, as postagens fazem uma
chamada a participacao cidada em acOes digitais ou iniciativas de interesse
publico. Um exemplo de publicagao foi feito pela Prefeitura de Ilicinea no
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FIGURA 4 Postagem que representa a categoria Informacao e Educacao
para a Cidadania feita pela Prefeitura de Carmo da Cachoeira

= Prefeitura de Carmo da Cachoeira £ Prefeitusa de Carmo da Cachosira
- }

1 3

ulheTes Negras no mercado de irabaihc. & IMpo

Fonte: Facebook da Prefeitura de Carmo da Cachoeira (2021).

Facebook, em 12 de dezembro de 2021, no qual a administracao queria saber a
opinido das pessoas sobre a realizagdo ou nao dos eventos naquele fim de ano.

Houve um cidadao que questionou se a decisao seria do povo ou da prefei-
tura e obteve como resposta que os cidadaos opinariam a esse respeito. Foram
obtidos entao 282 comentarios na publicacao. Para essa pesquisa nao aferimos
a opiniao da populagdo, mas constatamos, nas postagens posteriores, que a
prefeitura realizou uma Sonata de Natal no dia 23 de dezembro e uma queima
de fogos no dia 31 do mesmo més. Como destacou Novelli (2006), as tecno-
logias deveriam ser colocadas a disposicao da sociedade para que o cidadao
pudesse realizar intervengoes na gestao de politicas publicas, mas verifica-se
que esse ponto pouco se encontra efetivado nas plataformas de midia social
das prefeituras analisadas.

Na categoria Responsividade estao postagens que apresentam o posiciona-
mento do governante em nota de repudio, pedido de desculpas ou declaragao

oficial do governo ao cidadao. Foi o que aconteceu em uma publicacao da Pre-
feitura de Campo do Meio feita em 25 de outubro de 2021 no Facebook. O
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FIGURA 5 Postagem que representa a categoria Informacao e
Educacdo para a Cidadania feita pela Prefeitura de Varginha

g, Prefeitura de Trés Coracdes
@ 19 de novembro de 2021 - igh

@ A Prefeitura de Trés Coragdes, através da Secretaria Municipal de Sadde,
preccupada em ampliar cada vez mais a cobertura das Unidades Basicas de
Sande (UBS) a populagdo tricordiana, ira reativar, em breve, o Posto de
Saude no Bairro Vila Viana. localizado & Rua General Ozdno, n® 182 na
Cotia

A Unidade Basica de Sadde foi visitada na manhd de hoje (19/11/21) pelo
Prefeito Reinaldo Vilela Paranaiba Filho (Madico) que informou que as obras
de reforma irdo comedar em breve: "A reabertura da unidade vem ao
encontro a uma renindicagdo dos moradores da Vila Viana e também de
outras bairros adjacentes, que poderdo contar com o atendimento didrio
da atengao basica”.

Estiveram com o Preferto em visita a UBS para avaliar as condicdes de
estrutura do prédio: o Secretano Adjunto de Saude. Rachid Gadbem, a
responsavel pela Atengdo Pnmarnia de Sadde, Helen Luize Mantovam da
Fonseca Reis. o Vice-Presidente da Cémara Municipal, Vereador Wesley
Dardague, o Secretano da Mesa Diretora da Camara, Vereador Carlos
Eduardo de Oliveira (Du Cara Gorda). a Presidente de bairro, Vera Cerutti. e
a equipe da Defesa Civil,

#Fprefeituratréscorages

QD 140 52 comentdrios 14 compartilhamentos

Fonte: Facebook da Prefeitura de Varginha (2021).
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FIGURA 6 Postagem que representa a categoria Convite para
o Engajamento Publico feita pela Prefeitura de llicinea

0 Prefeitura Municipal de Santana da Vargem

5 de derambro de 2021 'l.j

O vice-prefeito Paulo Barba esta em Brasilia participando da Mobilizagdo
Municipalista. Este & um evento promovido pela Confederacdo Macional
dos Municipios (CNM). A CNM é a maior entidade municipalista da América
Latina. 5eu maior objetvo @ consolidar o movimento municipalista e
fortalecer a autonomia dos municipios, visando a exceléncia nas gestdes e
a qualidade de vida da populagac.

Trabalho. Umiao. Transparencia e Progresso!

ﬂ 12 compartilhamento

Fonte: Facebook da Prefeitura de llicinea (2021).

prefeito, juntamente com a diretora do Saae, relatou um incidente em uma

caixa d’agua, destacando as medidas que seriam tomadas para solucionar o
problema.
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FIGURA 7 Postagem que representa a categoria
Responsividade feita pela Prefeitura de Campo do Meio
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Catar

Fonte: Facebook da Prefeitura de Campo do Meio (2021).

A categoria Tomada de decisdo, seus resultados e/ou efeitos contempla as
postagens em que o governante apresenta a decisdo tomada e suas razoes
e/ou justificativas para tal. Ela também contempla os beneficios, efeitos e/ou
resultados atingidos por meio da decisao tomada.

Em Trés Coragoes, por meio de uma decisao do prefeito para atender a
uma reivindicagao da comunidade, houve o inicio da reforma de uma Unidade
Basica de Saude para ser reativada. O post aconteceu no dia 19 de novembro
de 2021 no Facebook.

Nesse ponto, a plataforma de midia social foi utilizada como forma de pres-
tagao de contas a sociedade. Como enfatizou Gomes (2011), a apresentacao de
acoes e resultados das iniciativas publicas também é uma forma de transpa-
réncia ativa, ao informar aos cidadaos que as demandas foram atendidas.

Na categoria Agenda estao postagens que divulgam a agenda do dia do
governante — os eventos marcados e tarefas do dia — ou o que ocorreu em
um evento agendado — as conclusoes, acordos firmados, discursos e feedback
ao cidadao a respeito do evento do qual o governante participou. Foi o que
aconteceu, no dia 15 de dezembro de 2021, em uma publicagdo da Prefeitura
de Santana da Vargem, em que o vice-prefeito estava em Brasilia representando
o municipio em um evento da Confederacao Nacional dos Municipios.

Em Contetdo Fiscal estao publicagoes ligadas a vertente da transparén-
cia, que divulga nimeros de gastos, receitas, despesas, orcamentos, licitacoes,
leiloes, concessoes, doagoes recebidas pela administragao publica, entre outros
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FIGURA 8 Postagem que representa a categoria Tomada de decisdo, seus
resultados e/ou efeitos feita pela Prefeitura de Trés Coracdes

g, Prefeitura de Trés Coracdes
@ 19 de novembro de 2021 - igh

@ A Prefeitura de Trés Coragdes, através da Secretaria Municipal de Sadde,
preccupada em ampliar cada vez mais a cobertura das Unidades Basicas de
Sande (UBS) a populagdo tricordiana, ira reativar, em breve, o Posto de
Saude no Bairro Vila Viana. localizado & Rua General Ozdno, n® 182 na
Cotia

A Unidade Basica de Sadde foi visitada na manhd de hoje (19/11/21) pelo
Prefeito Reinaldo Vilela Paranaiba Filho (Madico) que informou que as obras
de reforma irdo comedar em breve: "A reabertura da unidade vem ao
encontro a uma renindicagdo dos moradores da Vila Viana e também de
outras bairros adjacentes, que poderdo contar com o atendimento didrio
da atengao basica”.

Estiveram com o Preferto em visita a UBS para avaliar as condicdes de
estrutura do prédio: o Secretano Adjunto de Saude. Rachid Gadbem, a
responsavel pela Atengdo Pnmarnia de Sadde, Helen Luize Mantovam da
Fonseca Reis. o Vice-Presidente da Cémara Municipal, Vereador Wesley
Dardague, o Secretano da Mesa Diretora da Camara, Vereador Carlos
Eduardo de Oliveira (Du Cara Gorda). a Presidente de bairro, Vera Cerutti. e
a equipe da Defesa Civil,

#Fprefeituratréscorages

QD 140 52 comentdrios 14 compartilhamentos

Fonte: Facebook da Prefeitura de Trés Coracdes (2021).
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FIGURA 9 Postagem que representa a categoria
Agenda feita pela Prefeitura de Santana da Vargem

0 Prefeitura Municipal de Santana da Vargem
: de derambro de :::I \j

O vice-prefeito Paulo Barba estd em Brasilia participando da Mobilizacio
Municipalista. Este & um evento promovido pela Confederagdo MNacional
dos Municipios (CMM), A CNM é a maior entidade municipalista da América
Latina. Seu maior objetivo & consolidar o movimento municipalista
fortalecer a autonomia dos municipios, visando a exceléncia nas gestdes e
a qualidade de vida da populagdo.

Trabalho. Unido. Transparéncia e Progresso!

Q 12 compartilhamento

Fonte: Facebook da Prefeitura de Santana da Vargem (2021).

assuntos que prestem contas fiscais do governo ao cidadao. Para exemplificar
essa categoria houve um compartilhamento feito no Facebook pela Prefeitura
de Varginha de uma audiéncia publica de Prestacao de Contas do ano de 2020
do Instituto de Previdéncia dos Servidores Publicos do Municipio de Varginha
(Inprev). Essa foi a categoria que menos obteve publicagbes de maneira geral,
com apenas 28 postagens, representando 0,4% do total. No estudo de Comel
e Moura (2023, p. 166) sobre o Instagram da Prefeitura de Florianépolis, o
panorama se assemelha, pois nao foram registrados posts com esclarecimentos
de valores gastos (como o Portal da Transparéncia), solicitacao de informagoes
ou canais de dentncia.
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E importante destacar que, no caso do contetdo fiscal, as prefeituras sio
obrigadas a ter um Portal da Transparéncia que atenda aos requisitos da Lei
de Responsabilidade Fiscal e da Lei de Acesso a Informacao. Entretanto avali-
a-se que isso nao isenta as administragoes a disponibilizarem essas informagoes
por meio de postagens nas plataformas de midia social. Como discutido ante-
riormente, esses novos canais possibilitados pelas TICs apresentam potencial
de maior contato com a informagao, proporcionando que transparéncia ativa
alcance mais cidadaos.

FIGURA 10 Postagem que representa a categoria
conteldo fiscal feita pela Prefeitura de Varginha

Prefeitura de Varginha
f de outubro de 2027 - 3

G
INPREV

Inprev - Instituto de Previdéncia dos Servidores Pub. Munie,
Varginha-MG fez uma transmissdo ao vive

6 de outubro de 2021 . QY

Acompanhe a Audiéncia Publica de Prestagio de Contas do ano de
2020 do Instituto de Previdéncia dos Servidores Pablicos do Municipio
de Varginha {Inprev)

1 compartilhamento

Fonte: Facebook da Prefeitura de Varginha (2021).

Por fim, estdo as postagens que nao se encaixaram em nenhuma das categorias
propostas pela metodologia empregada neste trabalho, ou seja, aquelas que
trazem temas que possuem potencial de levar a promocao da transparéncia
publica.
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Exemplo desse tipo de conteido pode ser verificado no post abaixo da
Prefeitura de Campos Gerais, que publicou algumas mensagens motivacionais,
como a do dia 7 de outubro de 2021, no Instagram.

FIGURA 11 Postagem que ndo representa qualquer categoria prevista

@ prefeituracamposgeraismg ree

K PEMSAMENTO #REFLERASE

FRASE DO DIA '

"NOS SOMOS O QUE REPETIDAMENTE
FAZEMOS. EXCELENCIA, PORTANTO,
NAO E UM ATO, MAS UM HABITO."

‘ﬁmmmmmm

“ QY A
20 curtidas

prefeituracamposgeraismg #FraseDoDia #Institucional
#Reflexdo "Somos o que fazemos repetidamente. A
excaléncia, portanto, ndo é um ato, mas um habito. ® -
ARISTOTLE (FILOSOFO GREGO) f&= #Trabalho &
#CamposGeraisMG #COMPARTILHE #Gestao <
#Desenvolvimento #PrefeituraMunicipal

de autubro de 2021 - Ver original

Fonte: Instagram da Prefeitura de Campos Gerais (2021).

Outras postagens muito comuns entre as prefeituras foram as datas comemo-
rativas de profissoes, sem qualquer descricdo do porqué da comemoracao e no
que determinada profissao contribuiria com o desenvolvimento do municipio.

4.2 Interacdo nas plataformas de midia social

Partindo para outro aspecto relevante para a pesquisa, destaca-se a interagao
das prefeituras com os cidadaos por meio dos comentarios e questionamentos
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feitos nas publicagdes das plataformas de midia social. Em relacao ao ntimero
de curtidas, comentéarios e compartilhamentos verificados, os indices obtidos

com os comentarios podem ser considerados baixos, como pode ser visualizado
na Tabela 3.

A prefeitura com maior nimero de interagoes com o publico durante o
periodo analisado foi a de Campanha, com 87 comentarios feitos por parte da
administracado municipal nas publica¢ées do Facebook no periodo analisado.
Em segundo lugar ficou a Prefeitura de Sao Bento Abade, com 34 comentarios,
seguida pela Prefeitura de Trés Pontas, com 16. J& com nenhum comentario
estao as prefeituras de Campo do Meio, El6i Mendes e Varginha.

TABELA 3 Ndmero de comentarios e interacdes entre as
prefeituras e os cidaddos nas plataformas de midia social

Comentarios Interacoes
Prefeitura
Facebook Instagram Facebook Instagram
Boa Esperanca 1.456 284 10 0
Campanha 1.314 505 87 0
Campo do Meio 4.566 61 0 4
Campos Gerais 1.436 408 10 1
Carmo da Cachoeira 1.251 - 4 -
Coqueiral 1.485 132 3 0
El6i Mendes 1.041 - 0 -
Guapé 564 8 10 0
Ilicinea 1.087 - 13 -
Monsenhor Paulo 892 - 1 -
Santana da Vargem 254 50 2 0
Sao Bento Abade 1.422 83 34 1
Sao Thomé das Letras 1.068 0 11 -
Trés Coragoes 4.937 802 4 7
Trés Pontas 1.724 705 16 7
Varginha 239 82 0 0

Fonte: Elaborada pelo autor.

No Instagram, os ntimeros encontrados podem ser considerados ainda mais
baixos. Empatadas na primeira colocagao estao as prefeituras de Trés Coragoes
e Trés Pontas, ambas com sete interagoes. Em terceiro lugar, encontra-se a

Conexiio Poltica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul. /dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6002 |

232



José Agnaldo Montesso Junior € Carla Leila Oliveira Campos

Prefeitura de Campo do Meio, com quatro interagoes. Com nenhuma interagao
no Instagram estao as prefeituras de Boa Esperanca, Campanha, Coqueiral,
Guapé e Santana da Vargem e Varginha.

De acordo com o Manual de Comunicac¢ao Digital do Conselho Nacional
de Justica — CNJ (2020), ao criar perfis nas plataformas de midia social, a
instituicao publica abre novos canais de comunicacao direta com a populacao e
deve priorizar a transparéncia e a interatividade, com o objetivo de estabelecer
um didlogo e aproximar a administracdo da vida das pessoas. Essa visao é
corroborada pelo Governo do Estado de Sao Paulo (2019), na Cartilha de
Boas Praticas no Ambiente Digital, ao destacar que o relacionamento é a
palavra-chave no mundo digital e que, a partir do momento em que um 6rgao
publico “se propde a ocupar esse tipo de espacgo, o publico entende que pode
tirar davidas, fazer dentncias e, principalmente, expor sua insatisfagao” (Sao
Paulo, 2019).

A recomendagdo feita no Manual da CNJ (2020) é que devem ser respon-
didos comentarios com perguntas a respeito do trabalho da instituicao, com
fatos incorretos ou que possam induzir outros usuarios ao erro, mensagens in-
formando dificuldades para acessar um servigo. Ainda de acordo com o manual,
nao devem ser respondidas opinides pessoais e desabafos, criticas e ofensas e
interagbes manipuladas (frolls e haters). Pode-se acrescentar a este tépico os
comentarios que tém o objetivo de “marcar” outro usuario para que ele receba
uma notificagdo de determinado contetido postado.

Em relacao a comentarios ofensivos, difamatorios, obscenos, ilegais, discri-
minatorios, ameagadores ou que adotem outras posturas que violem os direitos
de terceiros, o 6rgao pode ocultar ou excluir o comentario, bloquear o usuario
ou mesmo banir o usuario do perfil.

O Manual de uso de redes sociais elaborado pela Presidéncia da Republi-
ca (Brasil, 2018) ressalta que interferir nos comentarios dos cidadaos é algo
bastante sensivel e, por isso, recomenda que sejam criadas e publicadas regras
de uso nas plataformas. O objetivo é deixar claro que os comentarios feitos no
ambiente digital estao sujeitos a moderacao.

Colocadas essas ponderacoes, verificou-se, primeiramente, que nenhuma
das prefeituras analisadas possuia normas de uso publicadas nas plataformas
Facebook e Instagram até a data de codificacao das postagens. Dessa forma,
nao ficam claras aos usuarios as politicas adotadas por elas para interacao e
moderacao dos comentarios.

Como exemplo de uma comunicacao que pode ser considerada por esta
pesquisa como assertiva, verifica-se uma postagem realizada pela Prefeitura
de Campanha, em 14 de outubro de 2021, sobre o Dia D da Campanha de
Multivacinagao voltada a criancas e adolescentes, conforme a Figura 12. Nela,
um cidadao fez um questionamento sobre o andamento da vacinagao contra a
covid-19.
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Como resposta, o setor de comunicacao explicou sobre o objetivo da Cam-
panha de Multivacinagao e destacou como acontecia a vacinagao contra a co-
vid-19, sendo cordial e solicitando ao usuario que seguisse as publicagoes para
se informar quando as vacinas estivessem disponiveis. A pessoa também foi
marcada na postagem para que ela fosse notificada. Independente disso, o ci-
dadao continuou fazendo questionamentos, mas que ja tinham sido explicitados
na postagem pela prefeitura.

A postura por parte do municipio pode ser considerada correta, ja que a
resposta foi clara e objetiva, evitando a discussao com o cidadao, que continuou
a fazer reclamacoes, mesmo com os esclarecimentos.

FIGURA 12 Exemplo de interacio entre a Prefeitura de
Campanha e o cidadao em uma postagem no Facebook
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Fonte: Facebook da Prefeitura de Campanha (2021).

Diante do que foram discutidas como praticas recomendadas por alguns ma-
nuais de érgaos publicos consultados para este trabalho, nao se encontrou a
possibilidade de limitagdo dos comentéarios nos contetidos postados. Essa agao
foi verificada nas prefeituras de Monsenhor Paulo e de Trés Coragoes.
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Em Monsenhor Paulo, a limitacao de comentarios se deu principalmente
nas postagens que abrangiam temas relacionados a covid-19, mas também em
um post sobre o ano novo, conforme a Figura 13. Diferentemente da Prefeitura
de Trés Coragoes, nas postagens de Monsenhor Paulo ndao houve a presenca
de quaisquer comentarios.

FIGURA 13 Limitacdo de comentérios feita pela Prefeitura de Monsenhor Paulo

'ﬁ Pryleilura de Mamsenhar Pauka 'G' Prefestura de Monsenhor Paulo
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TOTAL DE TESTES REALIZADOS :
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M TOTAL DE CASOS POSITIVOS : 895

¢ Cormpartilar

Fonte: Facebook da Prefeitura de Monsenhor Paulo (2021).

Um exemplo foi em um post da Prefeitura de Trés Coragdes no Facebook, em 22
de dezembro de 2021, em que o prefeito se reuniu com os secretarios municipais.
A plataforma notificou que “A Prefeitura de Trés Coragoes limitou quem pode
comentar nessa publicagdo”, mas é possivel visualizar trés comentarios feitos,
sendo considerados positivos para a administracao, como pode ser observado
na Figura 14.

No caso de Trés Coragoes, ha que se considerar que o municipio passou por
uma instabilidade politica causada pela cassacao do prefeito José Roberto de
Paiva Gomes, exatamente no periodo da pesquisa. O ato aconteceu em 21 de
outubro de 2021 e o vice-prefeito Nadico Vilela assumiu a prefeitura no mesmo
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dia (Gordo, 2022). E o prefeito interino que estd na foto conduzindo uma
reuniao com os cargos do primeiro escalao da prefeitura. Cabe destacar que,
na postagem, é enfatizado o tempo de conducgao por parte dele do executivo
tricordiano.

FIGURA 14 Limitacdo de comentario feita pela Prefeitura de Trés Coracdes

o Prefeitura de Trds Corngies "
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Prefedo Renaldo Vilda Paranaiba Filho {Madico) reuniu-se, nesta guaria-fers (22/12 =
Lo da para noter & conduta ¢ atitude =30 cutras com st acrInistraco
Cuwtwr
. A Adrinisiracio Partsopaiiva codocada em pridica pelo 5 Madico, se

Rt s elickente & prosnovenl mas e posve Ticordano, po
discute on problemas da cdads em cong om o4 errechidis
enconbiando in melhomes whugies. Parbdn
P Q
Farabérs predeito Madco e55e caminho cevto pars progresso de nossa
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Fonte: Facebook da Prefeitura de Trés Coracbes (2021).

5 PLATAFORMAS DE MIDIA SOCIAL: CANAIS DE TRANSPARENCIA E INTERACAO?

Como analisou-se ao longo deste trabalho, tanto na parte teérica quanto nos
resultados obtidos na pesquisa quanto a utilizacao pelas prefeituras da micror-
regiao de Varginha do Facebook e do Instagram, pode-se considerar que essa
presenca foi positiva para a populagao, pois possibilitou aos cidadaos o acesso
a informagoes sobre varios aspectos relacionados a administragao publica.

Como classificou Liichmann (2020), destaca-se que as plataformas de mi-
dia social (Facebook e Instagram) também foram utilizadas como interfaces
socioestatais do tipo cognitiva de transparéncia, voltadas para a informacao e
propaganda governamental. Contatou-se o que foi ressaltado pela autora, que
elas sao consideradas como um canal de base informal, pois nao hé legisla-
¢ao para a regulamentagao da atuagao dos 6rgaos da administracao nelas. De
certa forma, elas ajudaram a promover a interagao da gestao publica com a
sociedade civil por meio de reagdes e manifestacoes, mas como contato essa
interacao foi pequena em vista da demanda estabelecida.
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Nao se pode avaliar o que foi trazido por Klenk e Prudéncio (2016), que
acreditam que as plataformas de midia social poderiam ser utilizadas como
uma forma de a gestao ouvir as demandas sociais e que, a partir disso, essa
informagao possa ser absorvida pelo governo para ser incorporada mais adiante
em politicas publicas, projetos ou iniciativas. Foram iniciativas pontuais que
fizeram com que as plataformas pudessem servir para esse processo e que
foram evidenciadas na categoria Convite para o engajamento publico, que
representou 2,5% das postagens.

Quanto as categorias voltadas & transparéncia, destacou-se que 50% das
postagens foram as consideradas como Servigos Publico-Sociais, ou seja, ativi-
dades cujo contetido divulga e/ou apresenta informagoes sobre servigos sociais
de utilidade publica, acoes de Estado, que sao oferecidas sempre a populacao,
independentemente do governante a frente da administracao. Em segundo lu-
gar, vieram as Ag¢oes Governamentais, categoria que reuniu atividades realiza-
das pela administracao municipal em um curto prazo ou atividades pontuais
promovidas pela gestao, que funcionam por um determinado periodo de tempo.
Contemplou postagens com foco em tornar ptublicas agoes politicas de governo
— iniciativas governamentais, obras e iniciativas publicas em geral.

Dessa forma, considera-se que, com essas duas categorias, as plataformas
de midia social serviram para a divulgacao das atividades feitas pelos governos
municipais como canal informativo. Foram pouco expressivos os contetdos vol-
tados as categorias que garantam mais transparéncia, principalmente a fiscal,
e também as que promovam o didlogo, como a de Convite para o engaja-
mento publico, Informacao e educacao para a cidadania e Responsividade. A
publicacdo de aspectos fiscais e orcamentarios ainda é bastante restrita, re-
presentando, na amostra analisada, 0,4% das publicagdes. Destaca-se que esse
contetdo deve ser de facil entendimento da populacao, sendo exposto por meio
de recursos graficos e texto que utilizem linguagem simples.

Assim, contata-se que as plataformas foram utilizadas em sua maioria ape-
nas para distribuir informacoes a sociedade, como via de mao tnica, nao servin-
do como veiculo de interagao com os cidadaos. Nota-se que as administragoes
promovem a transparéncia ativa, como descrita na Lei de Acesso a Informacao,
mas essa divulgacao se da, na maioria das vezes, com publica¢oes que suscitam
uma imagem positiva da administracao publica, como citado na divulgagao de
servigos publicos-sociais e de a¢oes governamentais. Ainda nao ha uma legisla-
¢ao que regulamente que tipo de contetido deve ser obrigatoriamente publicado
pelas administragoes nas plataformas de midia social, ao contrario do que é
feito nos portais da transparéncia.

Quanto a interacao entre a prefeitura e a sociedade por meio de respostas
aos questionamentos nas postagens, verificou-se que ainda ha pouca utilizagao
das plataformas de midia social para essa relacdo. Por mais que as prefeituras
tenham afirmado que respondem aos comentarios, os nimeros obtidos por esta
pesquisa demonstram que essa relagao é ainda incipiente. Foram encontradas
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ainda prefeituras que restringiram os comentarios dos cidadaos em determina-
das postagens, o que vai de encontro ao que orientam os manuais apresentados
nesta pesquisa, além também de ir na contramao da relacao dialégica, preceito
da comunicacgao digital.

Como a utilizacao das plataformas de midia social, tanto pela populagao
como pelas organizacoes — sejam elas publicas ou privadas — ¢ ainda algo
recente, destaca-se a relevancia das pesquisas neste campo para a area de
comunicag¢ao e também de administragao piblica. Destaca-se ainda a evolugao
e mutacao dessas Tecnologias de Informacao e Comunicac¢ao, com o surgimento
de aparatos que trazem novas perspectivas de interacao.

Além disso, como interface socioestatal, acredita-se que, a partir do mo-
mento em que esses canais nao forem usados apenas para transparéncia vol-
tada a informagdo, mas sim como meio de didlogo com a sociedade, havera
um fortalecimento da democracia. Esse aspecto é tratado também nas discus-
soes voltadas & comunicagao publica. Para Marques e Herndndez (2023, p. 52),
“uma compreensao da comunicacao publica capaz de fortalecer a democracia
demanda, assim, a construgao de um espacgo publico que seja favoravel a plu-
ralidade e a presenca de multiplas vozes e identidades em interacao”. Como
apontou Habermas (2023, p. 89), “a comunicacao publica constitui o elo ne-
cessario entre a autonomia politica do individuo e a formacao conjunta da
vontade politica de todos os cidadaos”.

Por isso, a compreensao da democracia envolve o entendimento de que os
cidadaos nao devem ser considerados sujeitos passivos, com poder apenas no
momento do voto, mas sim protagonistas da fiscalizacao e cobranca constante
de como sao empregados os recursos publicos.
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Resumo: Considerando a comunicacdo governamental como um recurso para
compartilhar contetidos e informacoes sobre saude publica, este artigo tem como
objetivo analisar as estratégias de comunicacdo governamental de uma prefeitura
de uma capital na regiao Norte do Brasil para se comunicar com os cidadaos no
Instagram durante uma crise sanitaria. O corpus compreende analise documental de
939 publicagoes dos perfis Qcidadedepalmas da Prefeitura de Palmas e @semuspal-
mas da Secretaria Municipal de Saide de Palmas, capital do Estado do Tocantins.
A andlise é baseada no modelo tedrico construido por Hyland-Wood et al.. (2021)
para avaliar as estratégias de comunicacao governamental eficaz. Por meio das ana-
lises, verificou-se que as estratégias de comunicagao estao mais proximas de praticas
eficazes. Contudo, apenas a credibilidade e os niveis de alfabetizagdo em satde e
matematica apresentaram situagoes pontuais ineficazes, o que requer atengao por
parte do poder publico. Isso demonstra que, apesar desse cenario, as estratégias
de comunicagdo estdo mais proximas de préticas eficazes, uma vez que é notavel o
atendimento da maioria dos critérios analisados.

Palavras-chave: comunicacao governamental; Covid-19; Instagram; redes soci-
ais.

Government Communication In
Municipal Public Health On Instagram

Abstract: Considering government communication as a resource for sharing con-
tent and information about public health, this article aims to analyze the govern-
ment communication strategies of a city hall in a capital in the North of Brazil
to communicate with citizens on Instagram during a health crisis. The article de-
velopment comprises documentary analysis of 939 publications from the profiles
@cidadedepalmas from Palmas City Hall and @semuspalmas from the Municipal
Health Department of Palmas, capital of the State of Tocantins. The analysis
is based on the theoretical model constructed by Hyland-Wood et al. (2021) to
evaluate effective government communication strategies. Through analysis, it was
found that communication strategies are closer to effective practices. However, only
credibility and levels of health and mathematics literacy presented specific ineffec-
tive situations, which requires attention from public authorities. This demonstrates
that, despite this scenario, communication strategies are closer to effective practices,
since it is notable met the fulfillment of most conditions analyzed.
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1 INTRODUGAO

A pandemia decorrente da infeccao por Covid-19 resultou em uma onda de
milhares de mortes no Brasil e em todo o mundo e em uma crise bastante severa
(Rezende et al.., 2023). Desde a primeira contamina¢ao em Wuhan (China),
em dezembro de 2019, e a consequente disseminag¢ao mundial, o Brasil s6 veio
a lidar com o primeiro caso em 26 de fevereiro de 2020, em Sao Paulo, e a
primeira morte em 17 de margo (Gongalves; Pineiro-Naval; Toniolo, 2021).

Embora o Brasil possua uma extensa rede de atengao priméria, os siste-
mas sanitarios e hospitalares, especialmente da regiao Norte, colapsaram-se em
decorréncia do nimero de infectados pelo coronavirus na pandemia, e as au-
toridades de satde enfrentaram desafios para controlar a pandemia (Rezende
et al.., 2023).

Diante daquele cenario de problemas de satide e que minimizassem a pro-
pagacao do virus, tornou-se imprescindivel o envolvimento e o engajamento do
ptblico com as comunicagoes governamentais em redes sociais (Twitter, Insta-
gram, Facebook), plataformas de video (YouTube) e midias tradicionais como
TV e radio, em especial, no Instagram. Nesse contexto, o Instagram é uma
ferramenta digital que pode ser utilizada para divulgar agoes profissionais,
legendas com mensagens importantes, informagoes sobre habitos saudaveis,
atualizagdo de casos, rotinas de higiene e saiide ambiental, acbes governamen-
tais de combate ao virus, informagoes de profissionais de saide, por exemplo
(Kim; Kreps, 2020; Pinto et al.., 2020; Hyland-Wood et al.., 2021). Tal rede
social pode auxiliar os profissionais e autoridades de satide em relagao ao aces-
so a informacao e divulgacdo de medidas eficazes para o combate e prevencao
ao virus (Malacarne et al.., 2021).

Nesse sentido, delineou-se uma proposta de pesquisa para explorar as la-
cunas de pesquisa evidenciadas na literatura, que destacam as redes sociais:
(a) o uso da comunicagdo governamental eficaz em tempos de crise de saide
ptblica; (b) os textos e os contetdos das mensagens divulgadas nao foram
considerados (Hyland-Wood et al.., 2021); (c¢) o fato de o Instagram ser pouco
explorado na literatura de administracao publica; (d) os estudos académicos
no Instagram sao escassos quando comparados ao Facebook ou Twitter (Perea;
Bonsén; Bednarova, 2021).

A proposta parte da seguinte questao de pesquisa: quais as estratégias
de comunica¢ao governamental de uma prefeitura de uma capital na regiao
Norte do Brasil para se comunicar com os cidadaos no Instagram durante
uma crise sanitaria? Como objeto empirico de pesquisa se definiu a rede social
da capital do Estado do Tocantins, Palmas, pela proximidade geografica dos
autores. Sendo assim, esta pesquisa concentra-se em analisar as estratégias de
comunicagao governamental de uma prefeitura de uma capital na regiao Norte
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do Brasil para se comunicar com os cidadaos no Instagram durante uma crise
sanitaria.

O periodo analisado compreendeu as postagens dos perfis @cidadadede-
palmas da Prefeitura de Palmas e @semuspalmas da Secretaria Municipal de
Satde de Palmas, realizadas entre os dias 13/03/20 a 31/08/21, uma vez que
foram registrados nesses perfis acontecimentos significativos em relacao a in-
feccao por Covid-19 no municipio, conforme detalhado na metodologia.

A localidade se insere em um contexto peculiar, visto que o Estado do
Tocantins foi o ultimo do Brasil a registrar a contaminacao pela doenca, ocor-
rendo tanto o primeiro caso e morte na capital do Estado, respectivamente
em 18 de margo e 15 de abril de 2020 (Alvarenga; Lourengo; Moreira, 2020).
O maior quantitativo de casos de Covid-19 registrados foram relacionados aos
meses de agosto de 2020, com 6.989 casos, e marco de 2021, com 6.957 casos
(Gagossian; Martins; Baptista, 2022), fatos que corroboraram com a escolha
da prefeitura desse municipio como caso empirico.

O artigo conta com esta introdugao, duas se¢des de referencial tedrico,
sendo uma que trata da comunicacao governamental e a outra da internet e
redes sociais como ferramentas de comunicacao governamental, além da secao
de metodologia e analise e discussao dos dados, que traz os principais achados
relacionados a analise empreendida acerca da comunicagao governamental no
Instagram durante a pandemia.

COMUNICACAO GOVERNAMENTAL

O significado do termo “comunicagdo governamental” varia de autor para au-
tor, alternando a sua associagdo com politica (Deutsch, 1963), falhas da co-
municac¢ao ([Drewry|(about:blank), 1985), crise (Griswold; Lightle; Lovelady,
1990), monarquia (Harrison; Brayshay, 1997), a um foco mais especifico de
atividade, como politicas publicas (Howlett, 2009), rela¢oes publicas e pro-
paganda (Gelders; Thlen, 2010), governo eletrdnico e governanga eletronica
(Silva; Meneses; Almeida, 2021), e capacidades politico-relacionais (Silva; Me-
neses; Almeida, 2022). O conceito é trabalhado na literatura desde a década
de 80 (Rego, 1985).

A comunicagdo governamental e a comunicagao politica sdo termos comple-
mentares, mas que possuem diferencas. Enquanto a comunicac¢ao governamen-
tal engloba as estratégias de comunicacao oficiais do governo com a sociedade
em relacdo ao acesso a informacao, a prestacao de contas, a participacao e a
mobilizacao social em politicas publicas, aos programas sociais, aos servigos
ptblicos e aos direitos sociais (Cezar, 2018; Silva; Meneses, 2022), a politica
envolve os atores politicos, como partidos, candidatos, movimentos sociais, mi-
dia e opiniao ptublica, em um processo de disputa pelo poder, pela legitimidade
e pela influéncia na esfera publica (Matos, 2006).
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A comunicagao governamental deve publicizar as mudancas nas legisla-
¢oes, questoes sobre crise ambiental, seguranca publica, relacées internacionais
(Liu; Horsley; Suzanne, 2012), politicas publicas (Howlett, 2009; Gelders; Inh-
len, 2010; Silva; Meneses; Almeida, 2022), saide piblica (Kim; Kreps, 2020;
Hyland-Wood et al.., 2021), servigos publicos, controle social, participacao e
interagao social (Silva; Meneses; Almeida, 2022) e uma série de outros topicos
que afetam diretamente os cidadaos.

O trabalho de Howlett (2009) sugere que a comunicagao governamental é
um mecanismo para dar efeito aos objetivos da politica publica e, também,
garantir a divulgacao de informagoes relativas ao processo de politicas publicas.
Gelders e Thlen (2010) defendem a comunica¢ao governamental como parte de
um processo democratico que nao deve ser explorado apenas para divulgar
decisoes, mas todo o processo de politicas puiblicas, e ainda destacam que os
gestores devem buscar aprender sobre visoes e necessidades dos cidadaos em
relacdo a uma questao especifica.

Cezar (2018), Silva; Meneses e Almeida (2021) e Silva e Meneses (2022)
também entendem que 0s processos comunicacionais governamentais tém se
mostrado cada vez mais eficientes no sentido de divulgar questoes ligadas a
politicas publicas e informar o cidadao sobre assuntos diversos. Importante
destacar que é por meio dos canais de comunicagao que a sociedade é esti-
mulada a participar dos projetos desenvolvidos em ambito piiblico. Contudo
Cezar (2018) apresenta um comentario no sentido de compreender a dindmica
da comunicacao governamental, os atores sociais que constituem as arenas de
debate e a esfera publica, e este peniltimo deve ser pensado para além do
dialogo.

Nesse contexto, a comunicacao governamental deve ser eficaz, e, para isso,
requer envolvimento e engajamento civico (Kim; Kreps, 2020; Hyland-Wood
et al.., 2021), um processo aberto e responsivo (Liu; Horsley; Suzanne, 2012),
conectar o publico e os tomadores de decisao de politicas publicas, interacao na
troca de informacoes e opinides entre atores-chave da sociedade e do governo,
envolvendo mensagens de areas e contextos distintos e nao deve ser pensada
apenas como a divulgagdo de mensagens (Hyland-Wood et al.., 2021).

As estratégias de comunicacao governamental devem ser pautadas em ge-
rar o maximo de apoio e participagao publica, considerando a necessidade de
comunicagao, as preferéncias, a extensao e o estilo das mensagens de grupos
sociais e comunidades especificas (Gelders; Inhlen, 2010; Hyland-Wood et al..,
2021), e os miltiplos canais de comunicagao e de feedback, como redes sociais
digitais e tecnologias de informacdo e comunicacao (Silva; Meneses; Almeida,
2021; Silva; Meneses, 2022; Hyland-Wood et al.., 2021).

Também envolve a comunicac¢ao interna entre os departamentos de uma
agéncia governamental e entre agéncias governamentais e externa com diversos
publicos, como cidadaos, a midia e outras organizacoes, assim como as relagoes
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com representantes de outros paises que compartilham problemas semelhantes
(Kim; Kreps, 2020).

Para Rego (1985, p. 41), “a comunica¢ao governamental, em sistemas de-
mocraticos, abriga todas as possibilidades de intercdmbio entre o Governo e os
governados, num fluxo constante de ideias, bilateral, aberto, livre”. Ainda para
Rego (1985, p. 44) “deve-se entender por comunicacao governamental a vasta
rede formal criada e localizada no interior das organizagdes governamentais”.
Assim, abraca as “atividades do jornalismo, das relagoes publicas, da publici-
dade e da propaganda, da editoragao, do cinema, do radio, da televisao, além
de agbes de comunicagao informal” (Rego, 1985, p. 44). O autor entende que
os objetivos da comunicacao governamental podem ser classificados em dois
tipos: globais e operacionais (Quadro 1).

QUADRO 1  Objetivos globais e operacionais da comunicacao governamental

Globais Operacionais

Criar as bases e gerar as condicoes | Criar sistemas ageis, necessarios e uteis para a

que permitam ao Governo um transmissao rapida de mensagens de interesse social.
sélido, proficuo e eficaz
relacionamento com a sociedade.

Estabelecer climas e situagoes que | Criar estruturas enxutas, funcionais, que primem
permitam ao Governo o pelo escopo de alto profissionalismo e baixos custos
desenvolvimento normal de suas operacionais.

agoes e projetos.

Propiciar a criagdo de fluxos de Clarificar as metas e objetivos dos setores de
comunicagdo, do Governo para comunicacdo social do Governo, de modo a se evitar
segmentos sociais e desses para o | duplicidade de agoes e projetos.

Governo, de forma a favorecer o
sentido de participagdo da
sociedade na obra governamental.

Dar unicidade aos programas, Otimizar os recursos a disposicao da area de
evitando parcializar e fragmentar |comunicacdo governamental, dando uma visao
a obra governamental. empresarial a gestao.

Fonte: Adaptado de Rego (1985, p. 49).

De maneira mais geral, o termo comunicagao governamental descreve um
conjunto de praticas utilizadas pelo governo para criar contetido e comparti-
lhar informacoes, ideias, interesses, programas, projetos e outras maneiras de
expressao. Essa definicao inclui diversos tipos de plataformas, incluindo siti-
os web e redes virtuais, com vistas a deixar o processo de comunica¢ao mais
interativo e participativo (Hyland-Wood et al.., 2021).
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A partir de revisao de literatura, Silva; Meneses e Almeida (2022) empre-
enderam um modelo tedrico de comunicagao governamental em que as tecno-
logias de informacgao e comunicacdo podem contribuir com a construcao de
capacidades politico-relacionais, envolvendo a interagdo com burocratas e a
participacao da sociedade civil no processo de politicas publicas. Isso ocorre,
uma vez que as tecnologias e seus recursos nao estao limitados a um espaco
geografico e que contribuem com a criagao e ampliagao de espacos de dialogo
e acesso a informacao.

Com as novas tecnologias e as redes sociais digitais (Perea; Bonson; Bed-
narova, 2021), a forma de comunicar mudou, e hoje a troca de mensagens e
informagoes pela internet é bastante comum (Silva; Meneses; Almeida, 2021).
Para o governo, o contexto nao é diferente; a forma de comunicar também
mudou. A comunicacdo passou a adotar distintas plataformas digitais e de
redes vinculadas a internet para o compartilhamento de informagoes (Silva,;
Meneses; Almeida, 2022).

Finalmente, a comunicacao governamental é entendida como um meio que
pode ser mediado por recursos distintos estabelecidos pelo governo, com a
finalidade de envolver os cidadaos e as partes interessadas em um processo de
participacao, de interacao e de didlogo relacionados as acoes governamentais,
por meio de canais distintos, como sitios web, aplicativos, redes sociais e outros
mecanismos mais tradicionais.

3 INTERNET E REDES SOCIAIS COMO FERRAMENTAS DE COMUNICACAO GOVER-
NAMENTAL EM TEMPOS DE COVID

Em nenhum momento anterior da histéria foi possivel um impacto tao grande
na comunicagdo com as pessoas como durante a pandemia de Covid-19 (Ga-
lhardi et al.., 2022; Gonzalez-Padilla; Tortolero-Blanco, 2020; Santos et al..,
2021). Em periodo pandémico, em que um dos meios de comunicacao é a in-
ternet, cabe destacar o papel das midias sociais na disseminac¢ao de contetdos
educativos referentes a Covid e na divulgagao das agdes governamentais frente
a pandemia nesse periodo (Dabbagh, 2020; Pinto et al.., 2020; Trevisan; Vassio;
Giordano, 2021). As respectivas midias possibilitaram interagao entre pessoas,
o recebimento e o compartilhamento de informagoes, nas quais se pode possi-
bilitar o acesso as informagcdes necesséarias, pois as orientagdes dependiam do
curso da pandemia.

As pessoas tiveram a iniciativa de procurar nas redes sociais maneiras de
prevencao e protecao contra o virus. Questoes como os sintomas de infeccao
e tratamento também chamaram muita atencdo (Niknam et al.., 2021; Pinto
et al.., 2020). Também passaram a procurar videos e postagens de médicos,
enfermeiros e outros profissionais da saide com conhecimento sobre a ques-
tao. Como ¢é bastante comum esses profissionais também seguirem a carreira
de influencer, em redes como o proprio Instagram, e outras como TikTok e
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YouTube, as pessoas passaram a procurar esses perfis em busca desse tipo de
informacao.

Naquele periodo, uma série de medidas de controle da propagacao do virus
foi instituida, como o distanciamento fisico, uso de mascaras e de alcool em
gel (Fabricio; Ferreira; Borba, 2021). Tornou-se imprescindivel os governos
utilizarem canais de comunicacao para alertarem e educarem a populacao sobre
as medidas. Apds o inicio do plano nacional de imunizac¢oes, a comunicagao
também foi importante para divulgar locais de vacinacao e grupos prioritarios.

Assim, a comunicacao governamental, mediada por autoridades de saude,
¢ um elemento importante nesse contexto por trazer informacoes confiaveis
sobre a eficacia de medicamentos, o tempo de infeccao, as medidas de preven-
¢ao, o uso de mascaras e alcool em gel. Com informacoes confidveis, é possivel
também manter as comunidades calmas e ajudar com o alivio do estresse (Nik-
nam et al.., 2021). Porém, um dos prejuizos decorrentes do ndo cumprimento
dos regulamentos referentes aos cuidados recomendados por érgaos de satide
locais e mundiais, em um periodo de crise sanitaria, pode causar uma altera-
¢ao negativa no curso de uma pandemia. Tal situagao pode ser decorrente da
auséncia de confian¢a no governo e em seus processos de comunicacao (Gon-
calves; Pinieiro-Naval; Toniolo, 2021).

Para sanar as falhas de comunicagao, Hyland-Wood et al.. (2021) empre-
enderam um modelo tedrico que apresenta recomendagoes para comunicagoes
governamentais em tempos de crise de satude (ver quadro 2), a saber, comu-
nicacao clara, com credibilidade, com empatia, com franqueza e honestidade;
que reconhega o cenario de incerteza; considere os niveis de conhecimentos em
questoes relacionadas a satude publica e mateméatica; capacite as pessoas para
a acao, apelo as normas sociais; considere as necessidades da comunidade e
proativa no combate a desinformacgao.

QUADRO 2A  Comunicacdo governamental em tempos de crise

Item Fundamentos Recomendacgoes
1 Envolva-se em uma Especialmente em tempos de crise, é essencial
comunicacao clara fornecer especificagoes, informacgoes sobre o que

fazer e o que evitar, o que pode reduzir a ansiedade
e manter a ordem.

2 Esforce-se para obter o As estratégias para obter o maximo de credibilidade
maximo de credibilidade |durante uma resposta a uma pandemia incluem o
aproveitamento de intermedidrios confidveis e
autorizados, como médicos e especialistas em satde
publica, para comunicar mensagens importantes.

3 Comunique-se com Ao se comunicar, os lideres devem ouvir a
empatia comunidade, suas necessidades e suas preocupagoes,

e expressar empatia e preocupagdo genuinas.

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido publica

251



COMUNICACAO GOVERNAMENTAL EM SAUDE PUBLICA MUNICIPAL NO INSTAGRAM

QUADRO 2B Comunicacdo governamental em tempos de crise

Comunique-se com
abertura, franqueza e
honestidade

E mais provével que as pessoas sigam os conselhos
se compreenderem a légica por tras deles. Portanto é
vital explicar por que determinadas a¢oes sao
essenciais, tteis ou problematicas. O acesso a
informacoes precisas, tanto positivas quanto
negativas, ajuda as pessoas a criar expectativas
adequadas. O objetivo ndo deve ser assustar as
pessoas, mas fornecer informacao suficiente para que
estejam adequadamente preocupadas.

Reconhega que a
incerteza é inevitavel

E imprescindivel reconhecer que existem riscos e que
a incerteza e a ambiguidade sdo inevitaveis. No
entanto é importante fornecer certeza sempre que
possivel.

Considere os niveis de
alfabetizacdo em saide e
matematica

Uma tarefa essencial durante uma pandemia ¢é se
comunicar de uma maneira que leve em consideragao
as variacoes na alfabetizacdo e matematica em satde
entre os publicos. A alfabetizacdo em satde refere-se
a como as pessoas entendem a satde e os cuidados
com a saude e como podem aplicar essas
informagGes em suas vidas didrias para tomar
decisoes mais informadas.

Capacite as pessoas a
agirem

E preciso orientar as pessoas para a a¢io e também
a agir conforme as orientacoes dos gestores dos
servicos publicos. A comunicagdo precisa ser
acompanhada por medidas apropriadas para facilitar
a mudanca de comportamento e acao.

Apele as normas sociais

E preciso promover normas sociais desejdveis,
usando tanto normas descritivas (o que todo mundo
estd fazendo) quanto normas injuntivas (é a coisa
certa a se fazer), para promover comportamentos
desejaveis.
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QUADRO 2C  Comunicacao governamental em tempos de crise

9 Considere as diversas E preciso tornar as informacoes acessiveis de vérias
necessidades da maneiras e aplicar estratégias de gerenciamento de
comunidade risco que garantam que as pessoas com diversos

tipos de necessidade possam ter acesso a medidas
preventivas.

10 Seja proativo no combate | E preciso examinar a desinformacéo e também

a desinformagao lembrar as pessoas de pensarem cuidadosamente
sobre a precisdo das informagdes on-line e considerar
a credibilidade da fonte antes de compartilhar
informacoes nas redes sociais.

Fonte: Hyland-Wood et al.. (2021).

Destaca-se que a confianca dos cidadaos (Liu; Horsley; Suzanne, 2012;
Hyland-Wood et al.., 2021) e a legitimidade politica sdo questoes norteado-
ras para a administragao publica (Liu; Horsley; Suzanne, 2012) e para uma
comunicacao governamental eficaz. Além disso, a credibilidade também é um
recurso que corrobora com o contexto em questao. Nesse sentido, a credibili-
dade nao se resume apenas a precisao da informacao, mas é uma construgao
complexa que incorpora confianca, transparéncia, comportamento honesto e
transparente e a percepc¢ao publica sobre a fonte da informacdo. A confian-
ca pode ser comprometida, caso os cidadaos percebam uma comunicagao que
nao é honesta e que nao é transparente. A divulgagao de informacdes corretas
é um passo importante, mas a credibilidade é uma conquista continua que
requer esforcos consistentes e uma abordagem holistica para a comunicagao
(Hyland-Wood et al.., 2021).

Com isso, as situacgoes que envolvem desinformagao, noticias falsas, ru-
mores, supersticoes, fake news e informagoes contraditérias também merecem
atencao do governo pelo fato de que isso pode provocar panico e confusao na
populagado (Niknam et al.., 2021), bem como ansiedade, depressao, suicidio
(Gonzalez-Padilla; Tortolero-Blanco, 2020). Por isso, a comunicagao deve ser
um elemento-chave para combater a desinformacao durante uma crise e incen-

tivar a sociedade a colaborar com os regulamentos governamentais instituidos
(Niknam et al.., 2021).

Segundo Gonzélez-Padilla e Tortolero-blanco (2020), as plataformas digi-
tais alavancaram ainda mais a comunicagao e tém sido utilizadas por atores
estatais e nao estatais na disseminacgao de informagoes. Com uma comunicagao
responsavel e o uso desses recursos é possivel o acesso a informacoes relevantes,
esclarecimentos dos fatos e acontecimentos e descobertas cientificas (Gonza-
lez-Padilla; Tortolero-Blanco, 2020; Niknam et al.., 2021). Entre os beneficios,
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estao a educagao médica em plataformas como YouTube, Skype ou Zoom; dis-
seminagao mais rapida dos contetidos sobre medidas de prevencao (Dabbagh,
2020; Gonzalez-Padilla; Tortolero-Blanco, 2020).

As redes sociais mais populares sao o Instagram e o Facebook (Trevisan;
Vassio; Giordano, 2021). Retomando a lacuna de pesquisa que motivou este
artigo, a de que os estudos académicos no Instagram sao escassos quando
comparados ao Facebook ou Twitter, tem-se ainda a premissa de que a rede
social é uma ferramenta alternativa de comunicagdo para o governo (Perea;
Bonsén; Bednérova, 2021) e possui informagoes valiosas para analisar.

Os autores Perea; Bonsén e Bednarova (2021) também explicam que, por
meio dos contetdos visuais postados na rede social Instagram, é possivel o cida-
dao ter o acesso a informagao e ao engajamento civico em discussoes publicas.
Os contetdos podem ser imagens, videos e pequenos textos com informagoes
sobre assuntos especificos. Assim, é possivel alavancar a comunicagao do gover-
no e estimular as interagoes com os cidadaos. Niknam et al.. (2021) explicam
que as interagoes realizadas pelo Instagram podem fornecer insights importan-
tes sobre os pensamentos, sentimentos e interesses da populagao. No entanto
essas interagoes também podem trazer informagcoes negativas, fora de contexto
e que contribuem para estresse, ansiedade, medo, entre outros.

Contudo, uma postagem na rede social de 6rgaos publicos nao deveria ter
cunho politico, pois o foco esta em fornecer informacoes que levem a promo-
¢ao da participagao civica e ao fortalecimento dos lacos com a comunidade
local. Isso envolve questoes pontuais, como a (1) divulgagdo de informagoes
institucionais, (2) divulgagao de servigos publicos, programas sociais, eventos
e campanhas, (3) publicagao de informagoes referentes a determinado proble-
ma social como satde e educagao, (4) interagdo com os cidadaos pelos recursos
oferecidos pela plataforma, (5) mecanismo para conscientizagao e educac¢ao em
relagdo aos problemas sociais (Perea; Bonsén; Bednédrova, 2021).

Assim, os multiplos canais de comunicagao governamental, entre eles, o In-
stagram, oferecem a possibilidade de disseminacao de informagoes de maneira
mais rapida, eficiente, com qualidade, baseada em conhecimentos cientificos
da saude e adaptadas a diferentes publicos. Além disso, permitem o envolvi-
mento da comunidade no compartilhamento e aprimoramento de mensagens,
sendo também a chave para o sucesso das politicas publicas e outras agoes
governamentais (Kim; Kreps, 2020; Wood-Hyland et al.., 2021).

4 METODOLOGIA

A abordagem da pesquisa é qualitativa (Martino, 2018), em que se utilizou a
andlise documental, que, segundo Godoy (1995, p. 21), é “o0 exame de materi-
ais de natureza diversa, que ainda nao receberam um tratamento analitico ou
que podem ser reexaminados, buscando-se novas e/ou interpretagoes comple-
mentares”.
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O estudo analisou as publicagoes sobre Covid-19 postadas no Instagram da
Prefeitura de Palmas e Secretaria de Satde de Palmas, respectivamente nos
perfis Qcidadedepalmas com 79,5 mil seguidores e @semuspalmas com 14,5 mil
seguidores (dados de 31 de agosto de 21), cujo corpus resultante — com 939
publicagoes — pode ser classificado como documento de primeira mao.

Esse material passou por uma analise exploratoria e posteriormente foi
selecionado e organizado para responder a seguinte questao de pesquisa: quais
as estratégias de comunicagao governamental de uma prefeitura de uma capital
na regiao Norte do Brasil para se comunicar com os cidadaos no Instagram
durante uma crise sanitaria? Palmas, capital do Estado do Tocantins, pode ser
utilizada para a investigagao, principalmente pela proximidade geografica dos
autores da pesquisa, mas também porque os perfis apresentaram postagens
utilizadas como parte do processo de comunicacao governamental no periodo
da pandemia (Martino, 2018).

As buscas pelos perfis foram direcionadas por palavras-chaves: secretaria
municipal de satide + nome do municipio ou saide + nome do municipio e
prefeitura + nome do municipio. As contas encontradas e consideradas para a
analise foram @Qcidadedepalmas e @semuspalmas. O periodo analisado foi en-
tre os dias 13/03/20 a 31/08/21, com inicio no més de ocorréncia da primeira
infeccao por Covid-19 no municipio, abrangendo ainda outros acontecimentos
significativos. No inicio da pandemia no Tocantins, de margo a agosto de 2020,
as publicagoes eram compartilhadas no perfil do Instagram Qcidadadedepal-
mas. No entanto, com os avancos das infecgoes e a necessidade de divulgagao
de informagoes e contetdos mais especificos aos ptiblicos e grupos prioritarios,
foi criado o perfil @semuspalmas pela Secretaria Municipal da Satde de Pal-
mas, no dia 14 de agosto de 2020. A andlise contemplou o periodo de um ano
em relacao ao més da criagao do perfil.

Ainda o periodo de andlise abrangeu outras ocorréncias significativas, como
(1) o més de ocorréncia da primeira morte por Covid no municipio, (2) os
meses de agosto de 2020 e margo de 2021, por representarem o maior niimero
de registro de infecgdo, (3) o periodo de um ano em relagdo ao més inicial
com mais registros de infec¢ao, sendo agosto de 2020 (Alvarenga; Lourenco;
Moreira, 2020), (4) o inicio da campanha de vacinacao da Covid em 20 de
janeiro de 2021 (Gagossian; Martins; Baptista, 2022).

O uso do Instagram como recurso de comunicacao governamental em tem-
pos de pandemia pode ser justificado pelos seguintes motivos: (a) oferece uma
plataforma dindmica e visualmente atrativa para a comunicagdo governamen-
tal e o envolvimento dos cidadaos, (b) fonte de informagao importante para
manter o cidadao informado, engajado e consciente, (c) ao adotar tal ferramen-
ta, o governo pode alcangar um publico mais amplo e diversificado, incluindo
diferentes grupos sociais, (d) oferece recursos interativos, como curtidas, co-
mentarios, compartilhamento e envio de mensagens, que corroboram com o
didlogo e a participacao dos grupos sociais, (e) fornece atualizagao constante
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dos contetdos relacionados a situagao da pandemia, medidas de prevencao,
vacinagao e outros, (f) plataforma acessivel por computadores e aplicativos
de celular a todo e qualquer momento pelos cidadaos, (g) é uma plataforma
que pode ajudar no combate as informagoes falsas e (h) é possivel a criagdo
de campanhas de conscientizacao e educacao por meio de imagens, videos,
historias e outros elementos visuais.

Como a rede social ndo permite resgatar postagens do story ou conteudos
disponibilizados na bio(grafia), a analise se delimitou ao contetido do feed do
perfil, nao podendo integrar a analise de contetidos que nao tivemos acesso per-
manente. A organizacao do corpus foi realizada nas seguintes etapas, conforme
Martino (2018): (i) coleta manual dos links no feed dos referidos perfis e leitura
individual de todas as postagens — 939 publicagoes — do periodo analisado —
13/03/20 a 31/08/21; (ii) identificagdo de unidades de andlise comuns; (iii)
categorizagdo para organizacao do corpus de pesquisa; (iv) selegdo de acon-
tecimentos significativos para descricdo do material; (v) analise do material
baseada no modelo de estratégias de comunicagao eficazes de Hyland-Wood et
al.. (2021).

Inicialmente, a coleta contou com 939 postagens: 528 edi¢oes do boletim
epidemiolédgico, 213 postagens sobre medidas de prevencao e 198 posts rela-
cionados a campanha de vacinac¢ao. Identificamos dois pontos de organizacao
dos dados que foram: medidas nao farmacolégicas e campanha de vacinacao.
Dentre as publicagoes, selecionaram-se aquelas relativas a acontecimentos sig-
nificativos, conforme ilustrado no quadro a seguir.

QUADRO 3A  Principais temas e links das postagens analisadas

Temas principais das postagens Link

Primeira postagem sobre coronavirus na rede social
da Prefeitura

(https://www.instagram.com/p/B9r49mRnxBD/)

Post perguntas frequentes

https://www.instagram.com/p/B9zfriJHcLV /)
https://www.instagram.com/p/B9zgCgzntx5/)

Ajuda médica

https://www.instagram.com/p/B91ZoclHTfa/)

confirmagdo do primeiro caso (18/03/20)

https://www.instagram.com/p/B94fuOHnWOU /)

situacdo de emergéncia em saide publica no
municipio, casos suspeitos e decreto

https://www.instagram.com/p/B9uSVVnHiVF/)
https://www.instagram.com/p/B9u7IDHH3sm/)

Decreto de ponto facultativo

https://www.instagram.com/p/B95YJqVHnBR/)

Post “Coisinhas para fazer”

https://www.instagram.com/p/B97JZ_iHCz7/)

Post “proliferacdo do virus — sem isolamento”

https://www.instagram.com/p/B99BUKKnOiy /)

Mudancas dos Boletins Epidemiolégicos no
decorrer da pandemia

https://www.instagram.com/p/B92e4fTnlFo/)
https://www.instagram.com/p/B-S9PJnHJNq/)
https://www.instagram.com/p/B-apIPWnbvn/)
https://www.instagram.com/p/B_BTVXyHon9/)
https://www.instagram.com/p/CBO_ 69gHUL1/)
https://www.instagram.com/p/CKpHdQ9r6r6/)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
?
(https://www.instagram.com/p/CTQhBahs6UX/)
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QUADRO 3B  Principais temas e links das postagens analisadas

VT Prefeita de Palmas, Cinthia Ribeiro,
informando sobre a compra de exames de Covid
(09/04/20)

(https://www.instagram.com/p/B-wvXznHu-C/)

Falecimentos relacionados & Covid que foram
marcantes

https://www.instagram.com/p/B_BTVXyHon9/)
https://www.instagram.com/p/B_ ARb4Xn13S/)
https://www.instagram.com/p/CMIKcWzsDO6/)

Canais de informacao

https://www.instagram.com/p/B96-KXZHQ8¢/)
https://www.instagram.com/p/B-Fa6MRHKUB/)
https://www.instagram.com/p/B-aLvGTnVOP/)
https://coronavirus.palmas.to.gov.br)

Campanhas sobre medidas de prevencdo que
tiveram a elaboragdo assertiva

https://www.instagram.com/p/CCwt0a2nqlc/)
https://www.instagram.com/p/CCIMKXLnP2b/)
https://www.instagram.com/p/CCeymc2nK3G/)
https://www.instagram.com/p/CCWgqDdnYXF/)
https://www.instagram.com/p/CCPeXchHbGk/)
https://www.instagram.com/p/CFJ70urFFKx/)
https://www.instagram.com/p/CAJRw-dnT4n/)
https://www.instagram.com/p/CAL2a87nU19/)
https://www.instagram.com/p/CAOXMGPnGov/)
https://www.instagram.com/p/CAWdbx4HKmw/)

https://www.instagram.com/p/B_ a2EByHGI2/)
https://www.instagram.com/p/CLo2_SDHZVV/)

Fake news

https://www.instagram.com/p/B-VbbFoHGTx/)
https://www.instagram.com/p/B_ BLa8Ynp3T/)
https://www.instagram.com/p/B_3UAz3HQN9/)

Campanha de vacinagao

https://www.instagram.com/p/CKNKyT5MbF /)

Ferramentas de gestao

https://www.instagram.com/p/CKmzb3bsIly /)
https://www.instagram.com/p/CB3w-L2nCHS/)
https://www.instagram.com/p/B-2LSannDVF /)
https://www.instagram.com/p/CAV300zn75z/)
https://www.instagram.com/p/CPJI_jRLmYP/)

Outras postagens

https://www.instagram.com/p/COVWdHoLrst /)
https://www.instagram.com/p/COtGwGArC9l1/)
https://www.instagram.com/p/CO1KSfUrNXX/)
https://www.instagram.com/p/CO6DEUdFEd_ /)
https://www.instagram.com/p/CP8z_ W8HwJE/)
https://www.instagram.com/p/CSHUCyDFIEK/)

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
E
Ehttps://WWW.instagram.com/p/Cad-vszH1m/)
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
E
(https://www.instagram.com/p/CNcje5J13VS/)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

5 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO GOVERNAMENTAL SOBRE CO-
VID-19 PUBLICADAS NO INSTAGRAM DA PREFEITURA E SECRETARIA MUNICIPAL

DE SAUDE DE PALMAS

No Tocantins, ao longo dos registros de infec¢oes pelo virus da Covid 19, foram
registradas 372.233 infecgoes, incidéncia de 23665,9 por 100 mil habitantes,
4.248 6bitos e mortalidade de 270,1 por 100 mil habitantes. Em Palmas, foram
identificadas 91.013 infec¢oes acumuladas, incidéncia de 30426,21 por 100 mil
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habitantes, 735 6bitos e mortalidade de 245,72 por 100 mil habitantes (Brasil,
2023).

Em 2020, o municipio registrou 21.524 infec¢oes acumuladas, incidéncia de
7.195, 61 por 100 mil habitantes, 217 ébitos acumulados e mortalidade de 72,54
por 100 mil habitantes (Brasil, 2020). Para 2021, foram identificados 55.661
casos de Covid acumulados, incidéncia de 11.383,46 por 100 mil habitantes,
684 6bitos acumulados, e mortalidade de 156,12 por 100 mil habitantes (Brasil,
2020). Em meio a esse cendrio, os picos com maior quantitativo de casos de
Covid-19 foram registrados nos meses de agosto de 2020, com 6.989 casos, e
margo de 2021, com 6.957 casos (Gagossian; Martins; Baptista, 2022).

No periodo, alguns problemas podem ser citados, a saber, o nimero de
6bitos, a sobrecarga no sistema de satude publica e privada da capital. Apesar
do inicio do plano de imunizacao em 20 de janeiro de 2021, foi perceptivel uma
reducao da cobertura vacinal, que pode ser decorrente da falta de conhecimento
da populagao em relagdo aos riscos da doenga e aos beneficios, da falta de
confianga no governo e na eficacia da vacina e de informagoes falsas (Gagossian;
Martins; Baptista, 2022).

Mesmo com uma estrutura fisica e humana disponibilizada pela prefeitura
para amenizar os impactos da pandemia, tais recursos se mostraram insufi-
cientes, isso porque a pandemia de Covid-19 também foi rotulada como uma
infodemia (Gagossian; Martins; Baptista, 2022) e a comunicagao nesse sentido
¢ um recurso que pode contribuir bastante (Dabbagh, 2020; Galhardi et al..,
2022; Malacarne et al.., 2021; Pinto et al.., 2020).

Nesse contexto, o papel da comunicacao governamental ¢ nitido em si-
tuacoes como uma pandemia, uma vez que o representante de saude e do
governo devem disseminar informagoes confiaveis baseados em um processo de
educagdo médica continua (Dabbagh, 2020; Pinto et al.., 2020), ou melhor,
orientacoes de especialistas da satde. As pessoas precisam de orientacoes, o
que Hyland-Wood et al.. (2021) denominam de capacitacdo para as pessoas
agirem.

Nesse sentido, as postagens com medidas de prevencao foram um destaque
no perfil da Prefeitura e Semus (Grafico 1). As postagens das medidas de
prevencao, por ordem crescente da importancia dada, foram: habitos saudaveis
e de bem-estar durante a pandemia (8), isolamento/distanciamento social (24),
orientagoes sobre o virus (37), uso da madscara (37); sensibilizacdo sobre a
responsabilidade individual (47) e demais medidas (60). A Semus também
conclamou ao compartilhamento de dicas e prevengoes.

Algumas campanhas de prevencao foram marcadas pela regionalidade, co-
mo um VT que cita um local na cidade onde estava ocorrendo muitas aglo-
meragoes, e a campanha seriada e com um tom humoristico “Palmense raiz”.
O uso de postagem continua com a mesma identidade visual como “Aqui nao,
Covid” (Figura 4) e até referéncias do cinema e da televisao (Figura 5).
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GRAFICO 1 Medidas de prevencdo postadas nos perfis analisados
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Fonte: Elaborado pelos autores (2021).

FIGURA 1 Campanhas Seriadas
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Fonte: Prefeitura de Palmas (2020).

Foram identificadas trés campanhas seriadas: “Palmense Raiz” com cinco
cards; “Aqui Nao, Covid” com 14 postagens, incluindo video; e uma campanha
com cinco cards com foco na responsabilizacao individual quanto ao isolamento
social.

Além de orientag¢oes quanto a Covid-19, ha postagens com incentivo a ha-
bitos saudaveis(Figura 2), como a prética de atividade fisica, que também foi
uma orientagdo do Conselho Federal de Educagao Fisica em suas redes sociais,
conforme evidenciado por Malacarne et al.. (2021). Desse modo, a comunica-
¢ao ¢é clara no sentido de fornecer especificagoes e informacoes relacionadas a
dicas e prevengoes no periodo de isolamento social ocasionado pela pandemia
(Hyland-Wood et al.., 2021).
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FIGURA 2 Campanhas de prevencdo com referéncias da televisdo e do cinema
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Fonte: Instagram da Prefeitura de Palmas (2020).

A Semus também informou sistematicamente sobre a rede de atendimento
exclusivo a casos suspeitos e confirmados de Covid-19. O Instagram da Prefei-
tura e Semus divulgaram constantemente a pagina prépria sobre o coronavi-
rus e os contatos telefonicos utilizados — o Disque Satude (136), do Ministério
da Sauide, integrou os primeiros cards divulgados no Instagram da Prefeitura
(15/03/21), mas, a partir do dia 19 de margo, o érgao divulgou o préprio Dis-
que Coronavirus, que funcionava como WhatsApp e também telefone fixo para
ligacoes. O perfil passou a informar o nimero telefénico do SIOP - Sistema
Integrado de Operagoes (153) para dentncias de descumprimento do decreto
municipal; divulgou nimeros de teleatendimentos em servigos de Assisténcia
Social.

Com as restrigoes de funcionamento dos servicos em ambito ptblico e pri-
vado, as paginas procuraram informar sobre os decretos de regulamentagao da
prefeitura municipal, assim como preconiza Hyland-Wood et al.. (2021) em um
cenario de crise sanitaria, na qual é preciso apelo as normas sociais e o respec-
tivo acato pela sociedade para reduzir o niimero de infectados e de pessoas nos
hospitais. O estudo de Gongalves; Pineiro-Naval e Toniolo (2021) mostra que,
em uma crise sanitaria como a da Covid-19, o modo como as pessoas cumprem
com as normas estabelecidas pode afetar o curso da crise de modo positivo ou
negativo.

Nesse diapasao, fornecer informacao suficiente para uma preocupacao ade-
quada integra as recomendagoes dos autores (Hyland-Wood et al.., 2021). Des-
taca-se a administracao da comunicacao em alguns episoédios sequenciais nas
primeiras postagens sobre coronavirus na rede social da Prefeitura. O perfil
replicou em 13/03/20 o video de Manuela Molina Cruz (produtora de conteido
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para criangas) que comparava o coronavirus com um arranhdo — remetendo a
um pulmao (ver Figura 3).

FIGURA 3 Reproducao de parte do video
comparando a Covid-19 com um arranh3o
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Hoje sabemos que a doenga tem uma gravidade fatal para algumas pessoas
(Galhardi et al.., 2022; Rezende et al.., 2023). O que sabiamos sobre o corona-
virus no inicio da pandemia e atualmente demonstra o salto de conhecimentos
cientificos adquiridos com o tratamento da doenca e desenvolvimento de vaci-
nas, além da propria evolucao da doenca e do nimero de variantes que foram
surgindo. Contudo o coronavirus requeria cuidados maiores, principalmente
pelos gestores publicos, e em se tratando de uma pandemia, que sé atingiu o
Brasil meses ap6s se espalhar pela Europa e Asial. A posicdo do 6rgao ptblico
na postagem citada careceu de precisao e adequagdo aos niveis de alfabeti-
zagdo em saude (Hyland-Wood et al.., 2021), pois se tratou de um material
infantilizado, que, embora o foco estivesse em trazer tranquilidade com um
tom de mensagem para criangas, naquele momento nao elucidou o que estava

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL (UFRGS). Uma breve linha do
tempo. Tramandai, RS: UFRGS Litoral, 13 abr. 2020. Disponivel em: (https://www.ufrgs
.br/coronaviruslitoral/uma-breve-linha-do-tempo/). Acesso em: 11 mar. 2022.
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ocorrendo no mundo, nem se voltou para pessoas adultas, que era o publico
que precisava dessa informacao especifica, pois eram os mais afetados. Isso foi
demonstrado pela postura do 6rgao apenas um dia depois, ja com dois casos
suspeitos, quando a Prefeitura decretou situacao de emergéncia em satude pu-
blica no Municipio de Palmas, suspendendo aulas e outras aglomeracdes em
enfrentamento a Covid-19, conforme as postagens em 14,/03/20.

A partir desse momento, foi perceptivel a mudanca em relacdo as duas
primeiras postagens sobre coronavirus. “Ainda sdo muitas as dividas sobre o
#coronavirus. Por isso destacamos 18 perguntas frequentes com suas respecti-
vas respostas”. Um préximo card foi sobre o momento certo de procurar ajuda
médica, ap6s algum sintoma respiratério, febre e se tivesse viajado até 14 dias
antes ou tivesse tido contato com alguém com suspeita de coronavirus. Essas
postagens foram publicadas nos dias 16 e 17/03/21, respectivamente.

A confirmagao do primeiro caso (18/03/20) veio apenas cinco dias apés
o perfil iniciar as abordagens sobre Covid-19, em postagem no dia 18/03/20.
A nota oficial explicava que a paciente havia chegado de viagem, detalhando
a cronologia do caso e que a paciente ficou em isolamento desde os primeiros
sintomas, que eram leves, e que os contatos seriam monitorados. Uma Coletiva
de Imprensa foi realizada no mesmo dia sobre as novas medidas preventivas
para o coronavirus, com transmissao também pelo Instagram, além de outros
canais.

Essa reconducao da crise atendeu a varios critérios de Hyland-Wood et
al.. (2021): comunicagao clara; com credibilidade; comunicacao com abertura,
franqueza e honestidade; voltada para o comportamento e acdo apropriadas;
promoc¢ao de normas sociais desejaveis. Comunicacao pautada em informar
sem esconder o que estava acontecendo. Acesso as informacgoes sobre a situacao
de contaminacgao pelo virus na capital. Destacando a necessidade de prevenc¢ao
da infeccao e de que na época o cenario era de muitas davidas. A partir disso,
seria mais provavel a populacao se atentar a infeccdo e aos respectivos riscos
(Hyland-Wood et al.., 2021).

Outro episddio, ainda no inicio da pandemia, chama a atencao. Refere-se
a postagem “Coisinhas para fazer no isolamento social” (19/03/20), no Insta-
gram da Prefeitura. Uma das primeiras medidas foi decretar ponto facultativo
junto a um feriado na primeira semana em que se falou do virus no perfil, mas
naquele momento as pessoas nao compreendiam a gravidade da situacao e ha-
via resisténcia com o fechamento do comércio por trés dias, devido ao feriado
prolongado, lembrando do que relatamos da abordagem inicial do perfil que
desconhecia a gravidade do virus e passando a mensagem de tranquilidade a
populacao. Portanto a postagem nao atendeu ao principio de empatia, gerando
resisténcia ao invés de solidariedade (Hyland-Wood et al.., 2021). A postagem
“proliferacao do virus — sem isolamento e com isolamento”, no dia seguinte,
tem um tom mais sério (20/03/20) e a populagao parece aderir, pelos comenté-
rios postados. Para exemplificar, sao apresentados trechos desses comentarios:
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“reforcar a fiscalizacdo, precisa de fiscalizacao, fechamento de diversos orgaos,
e as empresas que estao abertas?”.

O layout do boletim epidemiolégico do coronavirus também ilustra bem
essa questao. No periodo de pouco mais de um ano (periodo de 14/08/20 a
31/08/21), foram realizadas publicagoes no perfil da Semus de 380 boletins (da
148 a 528 edigao) e os boletins anteriores no perfil da Prefeitura. E importante
destacar que o primeiro boletim (17/03/20) foi publicado apds quatro dias que
o perfil iniciou as postagens sobre o virus, informando zero casos confirmados,
8 investigados e 11 descartados.

O modelo foi alterado em 28/03/20, excluindo os casos investigados, mas
sO teve trés edicoes, pois os usuarios questionaram a retirada dos dados. O bo-
letim retoma a contagem alterando casos investigados para casos notificados.
O formato do boletim, a partir de 09/04/20, foi alterado novamente, regis-
trando zero 6bitos em Palmas e destacando que “o Tocantins continua(va)
sendo o Unico estado brasileiro a nao registrar 6bito por Covid-19”. Também
passou a contabilizar pessoas em isolamento, internados e em alta (passando
a denominar “recuperados”, a partir de 27/04/20; e nova alteracao incluiu os
dois indices “recuperados” e “altas do dia”, em 05/06/20). Para Niknam et
al.. (2021), os boletins epidemiolégicos sao exemplos de publicagoes voltadas
as informacoes sobre a situacao do sistema de saude.

A Figura 4 mostra as principais modificagoes dos boletins epidemiologicos
de Palmas, de marco a junho de 2020, quando o formato se aproximou ao que
passou a ser divulgado até agosto de 2021 (quando se encerrou a analise), que
incorporou ainda as doses de vacinas desde janeiro de 2021.

Essa constante alteragao dos boletins demonstrou a dinamicidade das in-
formacoes relevantes para o acesso integral a informacao pela populacao, cuja
atuagao atende aos critérios de adequacao aos niveis de alfabetizacao em satde
(Hyland-Wood et al.., 2021).

A criacao do perfil do Instagram da Semus é um ponto que merece destaque
também, uma vez que com isso foi possivel direcionar mais a informacao aos
grupos afetados pela Covid. Na visao de Hyland-Wood et al.. (2021), a situagao
apresentada demonstra uma preocupacao com o outro pelo fato de os gestores
publicos municipais envolvidos nessa crise perceberem a necessidade do acesso
a informacao ao cidadao de modo mais especifico e direcionado. Destaca-se que
o critério de acessibilidade de Hyland-Wood et al.. (2021) foi atendido nesse
caso de criagdo do perfil especifico da satde, visto o prejuizo da disputa de
espaco com outras acoes.

Além disso, no perfil da prefeitura, havia muitas postagens referentes a
todas as secretarias municipais, o que podia tornar o acesso a informagao mais
dificil em um cenario que requeria mais direcionamento. Ou seja, as postagens
mais gerais no perfil da prefeitura tiravam o foco de temas especificos, como
vacinagao, medidas de prevencao, isolamento social, entre outros.
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FIGURA 4 Reproducdo de Boletins Epidemiolégicos de Palmas
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Fonte: Instagram da Prefeitura de Palmas (2020).

Sem prejuizo das ac¢oes relacionadas a Covid-19, a Secretaria Municipal de
Saide se manteve atenta as outras doencas, mantendo campanhas preventi-
vas e calendarios de vacinagao, como hepatites, gripe etc. O funcionamento
do atendimento de satide mental passou a ser reforcado, visto ser totalmente
correlacionado para uma melhor qualidade de vida no isolamento social neces-
sario na pandemia, entre outras agoes. Campanhas de solidariedade também
foram divulgadas, assim como acOes de assisténcia social as pessoas em vul-
nerabilidade. Postagens de noticias produzidas pelo setor de comunicacao do
municipio sobre fiscalizacao, entre outros temas relacionados, também foram
veiculadas.
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Hyland-Wood et al.. (2021) explicam que a comunicagdo governamental
deve considerar postagens de contetdos referentes aos diversos tipos de infor-
macao na pagina e, em se tratando desse quesito, a Prefeitura de Palmas trouxe
informagoes nao somente sobre a Covid, mas outros assuntos também. Portan-
to observa-se uma sensibilidade com a satide da sociedade e na continuidade do
sistema de satde, de conscientizagao da importancia do calendario vacinal, dos
cuidados com a pandemia e atuacdo na frente dos problemas relacionados as
vulnerabilidades sociais. Por fim, apesar de se tratar de uma crise especifica, é
notavel a preocupacao da prefeitura com outros problemas de satde e também
sociais que se agravaram com esse cendrio, e, apesar desse detalhe importante,
nao considerou o acesso as pessoas com deficiéncias. Uma situagao evidenciada
por Santos et al.. (2021) é que, durante a pandemia, ndo houve consideragao
em relagao as necessidades linguisticas da comunidade surda para o acesso a
informagcao antes, durante e apds esse periodo.

Ao se falar de comunicagao governamental, também se pode destacar os
principios constitucionais, como a impessoalidade. Nesse sentido, um destaque
da anélise foi que o uso politico da rede social nao teve prejuizo para a gestao de
informagoes sobre a pandemia. Verificou-se que a prefeita de Palmas, Cinthia
Ribeiro, teve a imagem veiculada uma vez no perfil para informar sobre a
compra de exames de Covid (09/04/20), cuja fala foi transcrita abaixo:

A secretaria municipal de satide de Palmas adquiriu cerca de 6.000 tes-
tes rapidos, que vao comecar a ser realizados a partir de segunda-feira.
Com isso, vamos testar uma margem maior, né, de pacientes que se
encontram em estados mais graves, né, os pacientes que tém todas as
indicacoes. E vamos poder construir um plano de descontingenciamento
e todas as tomadas de decisdao com muito mais seguranga. Quero mais
uma vez agradecer a todos vocés por tudo que ja fizemos até aqui em
conjunto. Lembrar que isso nao é um esforco exclusivo da prefeitura,
do governo do estado, do governo federal, mas um esforco conjunto de
todos nés. Uma necessidade de ampliarmos ainda mais a responsabi-
lidade social e o comprometimento que temos, principalmente, com a
valorizagao das vidas.

Por outro lado, o perfil no Twitter da gestora? foi bastante movimenta-
do com informacgoes sobre o trabalho na pandemia, o que demonstrou uma
cooptacao de capital politico diretamente no perfil pessoal dela.

Contudo, no video, observa-se um sentimento de empatia por parte da pre-
feita devido as consequéncias com a infecgao pelo virus. Os achados de Gongal-
ves; Pineiro-Naval e Toniolo (2021) explicam que as mulheres demonstraram
mais sensibilidade no periodo pandémico do que os homens. Além disso, os
paises com liderancas femininas tiveram destaque positivo no enfrentamento
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a Covid, como Nova Zelandia, Hong Kong, Grécia, Estonia e Islandia (Fa-
bricio; Ferreira; Borba, 2021). Nota-se, portanto, uma expressao de empatia,
preocupagao pelas vidas e em apresentar o enfrentamento conjunto (governo
e sociedade) na infec¢do pelo virus (Hyland-Wood et al.., 2021).

Essa comunicacao com empatia foi manifesta no perfil, como se pode perce-
ber no registro de comocao da populacao por alguns falecimentos relacionados
a Covid que foram marcantes: o primeiro 6bito, dia 15 de abril de 2020, por tra-
tar-se de uma mulher, Romana Sousa Chaves, muito atuante contra a violéncia
doméstica, quando foi decretado luto de 3 dias. No decorrer da pandemia, Pal-
mas veio a perder a secretaria municipal de Satude, Valéria Paranagua, em 18
de marco, apds atuacao a frente do combate a pandemia na cidade por um
ano.

E importante destacar que houve o combate & desinformacao, conforme re-
comendado por Hyland-Wood et al.. (2021) e também refor¢ado por Niknam et
al.. (2021). O primeiro caso de fake news foi sobre as restrigdes (por exemplo,
quarentena, suspensao das aulas, fechamento do comércio), tendo sido divulga-
da uma noticia em um veiculo local (nao identificado) de que nao haveria mais
restri¢oes, e uma postagem no Instagram explicou que teriam sido reiteradas,
na verdade (situa¢ao ocorreu em 29/03/21). Outros casos: causa da morte de
paciente por erros médicos e ndo por coronavirus, em que a postagem trouxe
o carimbo de fake news na mensagem veiculada sem detalhamento do caso; e
sobre um suposto aumento salarial aos presidentes das autarquias municipais
durante a pandemia foi publicizada uma nota oficial, conforme se pode veri-
ficar nas postagens. Em um estudo desenvolvido por Niknam et al.. (2021),
os autores observaram que as redes sociais sao canais para a disseminacao de
desinformacao e destacam a necessidade de esclarecimento e posicionamento
sobre os fatos apresentados.

A campanha de vacinacao também teve que veicular cinco notas desmen-
tindo fake news. A gestao criou diversas ferramentas: o vacinémetro (contador
de doses da vacina); Painel Epidemiolégico para acompanhamento da doenga
em tempo real; Plantao Coronavirus. Apds cinco meses de vacinagao, langou o
agendamento da vacina, em 21 de maio. Todos esses avancos nao foram utili-
zados sem falhas de comunicacao, conforme relataremos nas andlises pontuais
sobre a vacinagao. Durante a pandemia, surgiu o aplicativo “Eu Fiscalizo”, de-
senvolvido pela Escola Nacional de Satide Publica com o objetivo de combater
a desinformagao, conforme descrito por Galhardi et al.. (2022).

Importante destacar que as postagens sobre as vacinas nao se limitaram a
informar os grupos, locais ou datas, foram fundamentais campanhas de sen-
sibilizagao tendo em vista a resisténcia de parcela da populagao. Na verdade,
os imunizantes, em geral, sofreram varios ataques de desinformacao, o que
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determinou essa nao adesao integral dos cidadaos a vacina3. Na pesquisa de
Galhardi et al.. (2022), os autores mostram que os boatos e as fake news tive-
ram uma parcela de contribuicao para desestimular a adesao dos cidadaos a
vacina da Covid-19.

Com a chegada das doses da vacina Coronovac, primeira distribuida no
Brasil, devido a fabricagao prépria no pais, a Campanha de vacinacao anunci-
ou, antecipadamente, os grupos prioritarios para a 1* fase, e em 20/01/21 deu
inicio a vacinagao em Palmas. Contudo foram verificadas algumas brechas para
quem s6 acompanhava o perfil no Instagram como canal de informagao, pois al-
gumas faixas etarias que seriam vacinadas nao foram precedidas de postagens
com avisos sobre as datas, sendo remediada com postagem sobre a vacinagao
jé ocorrendo, como na faixa etaria de 63 anos, conforme se pode verificar nas
postagens. Certamente que essas pessoas tomaram ciéncia por outros meios de
comunicag¢ao, o que demonstrou uma falha no perfil do Instagram.

Sobre as fases da vacinagao, apesar do esfor¢o dos gestores publicos, pas-
sou a ficar confusa quando avancou para o publico com comorbidades devido
as muitas variaveis: de idades, de patologia, e além disso a manutencao das
faixas etarias anteriores. Entao tinha-se um publico ampliado, mas as comu-
nicagoes do feed aparentemente nao acompanharam a dinamica da vacinagao,
e os cards divulgados, apesar de serem precisos, em geral, nao contemplaram
os destaques necessarios da inser¢ao de novos grupos, em separado. O que se
seguiu foram cards com muitas informagoes devido as variaveis ja menciona-
das do grupo com comorbidade. No entanto a insercao dos idosos com mais de
60 anos, sem comorbidade, ficou sem destaque; aparece na relagao de pessoas
com comorbidades e na mesma identidade visual que passaram a utilizar para
o grupo de comorbidades, além da imprecisao do publico contemplado: “idosos
primeira e segunda dose”. Mas sabemos que o publico de idosos comeca aos 60
anos, sendo que no post seguinte é que anunciaram “primeira dose para idosos
com 60 anos”. Essa ambiguidade (Figura 6) nao é possivel de avaliar apenas
pelo Instagram o éxito dessa comunicacao a populagao, mas a imprecisao da
mensagem ¢é evidente (Hyland-Wood et al.., 2021).

As falhas na comunicacao continuaram e podem ser demonstradas pelo
video em que a diretora da Vigilancia em Satde Marta Malheiros explica que
nao ha ocorréncias de “informagoes privilegiadas” no dia 15/05/21:

O primeiro imunizante disponivel no Brasil foi a Coronavac, e o cendrio no pais foi de dispu-
tas politicas sobre essa vacina entre o governador de Sao Paulo, Jodo Doria, que administra
o Instituto desenvolvedor da vacina (Butantan, em parceria com a fabricante chinesa Sino-
vac), e o presidente do pais, Jair Bolsonaro. Apds oito meses de vacinagdo no pais com a
Coronavac, a polémica ressurge com a nova determinacdo da dose de reforgo da vacina (32
dose) e a nao indicacdo da Coronavac pelo Ministério da Satide. Apesar disso, o governador
de Sdo Paulo determinou que todos os imunizantes serdo utilizados, conforme foi veiculado
no G1 Sao Paulo, em 1° de set. de 2021 (Pinhoni et al.., 2021).
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FIGURA 5 Reproduc¢do do card de 10/05/2021 e 13/05/2021
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Fonte: Semus Palmas (2021).

Video esclarecimento vacinacgdo - A diretora da Vigilancia em Satde,
Marta Malheiros, esclarece que o publico-alvo nao foi alterado, desta
forma continua sendo vacinadas contra a Covid-19 em Palmas pessoas
com 50+ com alguma comorbidade comprovada.

Novamente se pode perceber que teve um lapso nos avisos sobre as idades,
pois os cards anteriores ao video da Diretora mencionam a faixa de 53 a 59
anos (com comorbidade), e a postagem do video afirma que o ptblico atendido
¢ a partir de 50 anos (com comorbidade).

Dentro da nossa analise, nao podemos afirmar que houve informagao privi-
legiada; podemos afirmar que o critério de informacgoes precisas nao foi cumpri-
do durante esse periodo relatado, cerca de uma semana. A situacao apresentada
nao demonstra credibilidade, mesmo em se tratando da fala da diretora da area
da saide (Hyland-Wood et al.., 2021). Embora a fala de especialistas levem a
credibilidade da comunicagao, houve uma falha de comunicagao a respeito da
vacinagao da populagdo. Contudo os cards seguintes sao bem mais diretos e
separa em dois grupos: pessoas com comorbidade (avanga a idade conforme a
disponibilidade de imunizantes) e idosos acima de 60 anos.

A credibilidade ficou prejudicada devido a uma falha de comunicacao a
respeito da liberagdo das vacinas por idade e que pode ter gerado efeitos
subsequentes em relagdo a confianca. No entanto, como aponta Kim e Kreps
(2020), ndo é somente um erro na comunicagao que pode provocar a falta de
credibilidade, a comunicacao unilateral também. Os contetidos sao passiveis de
visualizacao apenas para pessoas que sabem ler e nao possuem outro tipo de
deficiéncia (por exemplo, visual, auditiva), o que, segundo Kim e Kreps (2020),
revela uma discriminacao em relagao aos grupos minoritarios e demonstra um
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processo comunicativo fragil e uma limitacao em relacao aos publicos aten-
didos. Nesse sentido, é importante o poder publico trazer informagoes que
contemplem diversos publicos, realidades e necessidades distintas, a fim de
evitar erros de comunicacao e mal-entendidos em relacao a disseminacao da
informagcao e consequéncias sociais e saide desastrosos (Kim; Kreps, 2020).

Um exemplo de incerteza reconhecida foi quando a Semus emitiu uma no-
ta no Instagram falando da possibilidade de aplicacdo das vacinas vencidas?
(Hyland-Wood et al.., 2021). A secretaria reconheceu a possibilidade e infor-
mou ainda que iria averiguar a situagao. Em nenhum momento, disse que era
uma informagao falsa. De todo modo, assumiu a possibilidade de erro. E em
caso positivo, iria tomar as medidas necessarias.

O avancgo lento da vacinagao além de ter gerado apreensao, também gerou
cobrancas. Nesse sentido, foram bem sintomaticas as postagens “Vocé ja sabe
como funciona a distribuicado das vacinas contra a Covid-19 no pais?”?, visto
que a populagao passou a questionar a distribuicdo da vacina no Tocantins.
No perfil é publicado um video do Secretario Executivo Daniel Borini falando
de estudos sobre a quantidade de vacinas (03/08/21) e que fariam articulagoes
para a compensacao de doses em remessas posteriores do MS, tendo em vista
que outros municipios receberam mais vacinas proporcionais a populagao. A
cobranca por mais doses de vacinas foi algo que se propagou por todos os
Estados brasileiros, pelo avango varidvel em faixas etarias — enquanto algumas
cidades vacinavam pessoas com 18 anos, outras estavam nos 30, entre outras
desconformidades diante de uma distribui¢ao supostamente desigual da vacina,
proporcionalmente ao publico, para os Estados e municipios.

Aparece uma mencao disso no VT da Prefeitura sobre o esforco para ad-
quirir mais doses®. De certa forma, esse anincio de intencao de compra de
vacinas pode ter tido interesses politicos. Os critérios de franqueza e hones-
tidade (Hyland-Wood et al.., 2021) podem ter sido ignorados nessa ocasiao,
mas é uma suposicao, pois nao sabemos as reais intencoes dos gestores publi-
cos. Ocorre que outro municipio importante no Estado, Araguaina, alavancou

No decorrer da vacinagio, em julho, o Ministério da Satide (MS) divulgou que cerca de 26
mil doses vencidas da vacina Astrazeneca foram aplicadas no Brasil (Brasil, 2021).

A Secretaria Estadual da Saide também se manifestou sobre o assunto. Segundo a noticia
“Tocantins divulga metodologia de distribuicdo das doses e orienta mandar ’sommelier de
vacina’ para o fim da fila”, a superintendente de Vigilancia em Satde, Perciliana Joaquina
Bezerra de Carvalho, afirmou que a discrepancia de avango na vacinagao pode estar relaci-
onada as seguintes hipdteses: sub-registro de vacinagao, disponibilidade de vacinas e zona
rural extensa (Reis; Cavalcante, 2021).

Segundo o G1, a prefeitura de Palmas foi autorizada a fazer compra direta de vacinas
contra Covid-19 por meio de lei, mas o projeto nao prevé a compra imediata das vacinas, ele
apenas autoriza a prefeitura a aderir ao consércio de municipios que deve fazer a aquisicao.
A iniciativa do consércio é da Frente Nacional dos Prefeitos (FNP) e a diregdo da FNP
ja avisou que sé vai fazer a compra se ficar evidenciado que o Ministério da Satde nao
conseguird atender a toda a demanda por vacinas sozinho (Lei, 2021).
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capital politico com antncio semelhante, também nao cumprido, podendo ter
gerado uma demanda para a gestora na Capital.

A veiculacao de noticias sobre o uso dos recursos federais por governadores
e prefeitos, reverberou em disputas politicas e dentincias de corrupc¢ao em nivel
Estadual e Municipal”. Em Palmas, houve incentivo aos cidadaos para acesso
ao Portal da Transparéncia® e postagens detalhando o uso dos recursos nas
acoes executadas contra o coronavirus. O acesso e a transparéncia em relacao
a informagao sao mecanismos importantes para a comunicagao governamental
e devem ser estimulados (Cezar, 2018; Silva; Meneses; Almeida, 2021; Silva;
Meneses, 2022).

Finalmente, as recomendagoes de comunicagdo governamental em tempos
de crise, em especial da Covid-19, sao importantes e devem ser estimuladas,
principalmente, praticas de disseminagao de informacao pautada em dados
e informagoes confidveis. Além disso, os representantes do governo (federal,
estadual ou municipal) exercem um papel importante como uma imagem de
lideranga a sociedade em geral e no combate a desinformagao (PINTO et al..,
2020). No entanto um desafio nesse contexto ¢ a confianga dos cidadaos nas
fontes de informacao e no governo (Gongalves; Pifieiro-Naval; Toniolo, 2021),
que em alguma medida afeta a credibilidade (Kim; Kreps, 2020).

6 CONSIDERACOES FINAIS

O artigo foi norteado pelo seguinte questionamento: quais as estratégias de
comunicagao governamental da prefeitura de Palmas — TO para se envolver
com os cidadaos no Instagram durante uma crise sanitaria? Para responder
ao objetivo, analisaram-se as midias e postagens sobre Covid-19 no Instagram
da Prefeitura de Palmas (@Qcidadadedepalmas) e da Secretaria Municipal de
Saide de Palmas (@semuspalmas), no periodo citado acima. Em relagdo aos
métodos, adotaram-se pesquisa qualitativa e analise documental a partir do

Segundo a agéncia de fact-checking, Lupa/Folha de Sao Paulo, circulou nas redes sociais que
um balanco da Policia Federal mostrou que Estados e municipios desviaram “60% da verba
enviada” pelo governo federal para medidas de combate a Covid-19. Contudo o trabalho de
verificagdo da Lupa constatou que se tratava de uma informacao falsa, em outubro de 2020.
De toda forma, esse assunto se tornou recorrente durante a pandemia. Em Palmas, diversas
dentncias foram feitas pela vereadora e presidente da CAmara, Janad Valcari (Podemos),
contra a Prefeita de Palmas desde o inicio do seu mandato na legislatura municipal (Almeida,
2021). Uma das denuncias na Controladoria Geral da Uni&o foi desconsiderada: https:/
/clebertoledo.com.br /tocantins/apos-pedido-de-reconsideracao-semus-deixa-de-ser-objeto-de
-auditoria-da-cgu-denuncias-sobre-gastos-na-pandemia-foram-apresentadas-por-janad-valcari/.
Ja o Governador do Tocantins, Mauro Carlesse, foi convocado a CPI da Pandemia em
decorréncia da operagao Personale: https://conexaoto.com.br/2021/05/26/senado-aprova
-convocacao-de-mauro-carlesse-para-prestar-depoimento-na-cpi-da-pandemia, mas o Supremo
Tribunal Federal suspendeu a convocacao de governadores.

8 Ver http://prodata.palmas.to.gov.br
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modelo de Hyland-Wood et al.. (2021) sobre recomendagoes para a comunica-
cao governamental eficaz em tempos de crise.

Como pudemos demonstrar, a avaliagdo dos perfis da Prefeitura e Secre-
taria da Saude de Palmas quanto as recomendagoes de Hyland-Wood et al..
(2021) para a comunicacao governamental em tempos de crise, de forma geral,
todos os critérios foram evidenciados de forma positiva, mas também relata-
mos alguns casos negativos e também neutros, considerando que o trabalho de
comunicagao e de satde refletiram a propria evolugao dos protocolos diante de
uma doenca, ja conhecida no meio cientifico, mas que pela primeira vez teve um
alcance mundial com uma mutacao grave e fatal do coronavirus, SARS-Cov-2
(Gonzalez-Padilla; Tortolero-Blanco, 2020; Kim; Kreps, 2020; Malacarne et
al.., 2021; Trevisan; Vassio; Giordano, 2021).

Entre os principais resultados, se percebeu que, apesar do atendimento
da maioria das recomendacgoes para uma comunicagdo governamental eficaz,
é preciso considerar que a credibilidade e os niveis de alfabetizacao em satde
e matematica nao foram considerados eficazes. Além de que o intuito é trazer
informagoes que proporcionem tranquilidade a sociedade, de modo a evitar
problemas de satde e possiveis sobrecargas nos sistemas de saide decorrentes
de problemas distintos da Covid (Niknam et al.., 2021). Porém os recursos
de saiude também sao relevantes e esses foram alocados de modo ineficiente,
conforme relatado por Rezende et al.. (2023).

No que tange as contribui¢oes do artigo, os resultados oferecem um alar-
gamento da literatura de comunicagdo governamental, com especial enfoque
para as crises e que também pode se estender a outros problemas sociais. Isso
requer estratégias de comunicagao bem definidas e executadas. Além do mais,
os resultados também levam a reflexdes das estratégias de comunicagdo por
parte da gestao publica municipal em relacao a crise, evidenciada pelo alto ni-
mero de infec¢oes pelo coronavirus, e outras que podem surgir em momentos
posteriores. As reflexdes empreendidas oferecem um diagndstico referente as
estratégias de comunicacao governamental no Instagram que pode ser utilizado
para delinear novas estratégias.

Sobre as limitacoes, a primeira delas reside no fato de que as anélises par-
tiram de postagens do Instagram e desconsideram outras midias sociais como
Facebook, Twitter e TikTok, entre outros, o que poderia ser analisado também
no sentido de verificar se existem semelhancas ou diferencas entre as estraté-
gias para ambas as midias. Posto isso, a segunda limitacao encontrada é que
as analises se basearam em um periodo especifico e em critérios estabelecidos,
o que pode nao abranger toda a complexidade da comunicacao em cendrios
dindmicos como o da pandemia.

Para pesquisas futuras, sugere-se que o modelo tedrico do autor seja apli-
cado e/ou adaptado em outras situagdes de emergéncia em satde que também
requer comunicac¢ao governamental. Em uma perspectiva local, outra questao
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de pesquisa que aflora é a participacao das mulheres como lideres no enfren-
tamento de crises de satiide em comparacao com os homens, com enfoque na
comunicagao governamental. Além do mais, um importante ponto de analise
¢ a influéncia da comunicacao governamental na confianca dos cidadaos em
tempos de crises.
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Resumo: Este paper pretende discutir a distribui¢do de informagao regida por
perfis de direita no ambiente digital. Diante do crescente aumento de politicos e
cidadaos ativistas de direita que produzem e compartilham informagoes por meio
das midias sociais, o estudo tem como ponto de partida o fato de que esses atores
tém se organizado majoritariamente por plataformas online, sendo estas um canal
importante da sua forma de organizagdo. Ademais, as midias sociais tém sido usa-
das como um espaco desintermediado para falar aos cidadaos. Assim, para a andlise,
tem-se como objeto os URLs e RTs compartilhados por 10 contas de representantes
da direita no Twitter, enquadrados como: i) ativistas, ii) politicos e iii) paginas im-
pessoais de ativismo de direita, durante o periodo eleitoral de 2022. Ao todo, foram
codificados manualmente, a partir da Andlise de Contetdo, 1.429 tweets do total
de 3.590 publicados pelos perfis no periodo. Apds essa categorizagdo, realizou-se
uma investigacdo com o objetivo de analisar a conexao entre os autores originais
das péaginas e a presenca de retweets e tweets que incluiam links. Para tanto, foram
utilizados um teste qui-quadrado, apropriado para varidveis categéricas, e o teste V
de Cramer, visando a compreender a relagdo entre as varidveis em andlise. Os dados
indicam que hé diferenca na intensidade do uso de links e novas vozes tomam for-
ma na propagac¢ao dos contetdos da direita online, compartilhando principalmente
informagoes advindas do préprio Twitter por paginas de politicos de direita.

Palavras-chave: fluxo de informacéao; Direita online; twitter; elei¢des.

The Right-Wing In The 2022 Presidential Elections: Analysis Of
The Informative Flow Through Urls And Rts On Twitter

Abstract: This paper aims to discuss the distribution of information governed
by right-wing profiles in the digital environment. Faced with the growing increase

* Doutoranda bolsista CAPES em Comunicagdo pela linha Comunicacdo e Politica da
Universidade Federal do Parand (UFPR) e Mestre em Comunicacio pela mesma instituigéo.
Membro do Grupo de Pesquisa em Comunica¢ido Politica e Opinido Publica (CPOP),
vinculado ao Programa de Poés-Graduagdo em Ciéncia Politica da Universidade Federal
do Parand (PPGCP). Membro do Comité de Comunicacdo da Associagdo Brasileira dos
Pesquisadores em Comunicagao e Politica - Compolitica (2021-2023). https://orcid.org/0000
-0003-1942-1377.

 Professora pelo PPGCP UFPR. Doutora em Ciéncia Politica pela Universidade Federal do
Parand (2019). Mestre em Ciéncias Sociais pela Universidade Estadual de Maringd (2018).
https://orcid.org/0000-0003-3343-5097.

t Possui graduagao em Publicidade e Propaganda pela Unicentro (Universidade Estadual do
Centro-Oeste) e Mestrado em Comunicagao pela UEL (Universidade Estadual de Londrina).
Doutorado em Comunicagdo em andamento na UFPR (Universidade Federal do Parana).
https://orcid.org/0000-0003-1575-8511.

| Conexdo Politica | Teresina(PI) | v.12, 1.2, jul./dez.-2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.1cp.v12i2.6004 |

276


https://orcid.org/0000-0003-1942-1377
https://orcid.org/0000-0003-1942-1377
https://orcid.org/0000-0003-3343-5097
https://orcid.org/0000-0003-1575-8511

Maira Orso, Naiara Sandi de Almeida Alcantara € Julia Frank de Moura

of right-wing politicians and citizen activists who produce and share information
through social media, the study has as its starting point the fact that these ac-
tors have been organizing mostly through online platforms, which are an important
channel of their form of organization. In addition, social media has been used as
a disintermediated space to speak to citizens. Thus, for the analysis, the object is
the URLs and RTs shared by 10 accounts of right-wing representatives on Twit-
ter, framed as: i) activists, ii) politicians and iii) impersonal pages of right-wing
activism, during the 2022 electoral period. Altogether, 1,429 tweets out of a total
of 3,590 published by the profiles in the period were manually coded from Content
Analysis. After this categorization, an investigation was carried out with the ob-
jective of analyzing the connection between the original authors of the pages and
the presence of retweets and tweets that included links. To this end, a chi-square
test, appropriate for categorical variables, and Cramer’s V test were used, in order
to understand the relationship between the variables under analysis. The data indi-
cate that there is a difference in the intensity of the use of links and new voices take
shape in the propagation of right-wing content online, sharing mainly information
from Twitter itself through pages of right-wing politicians.

Keywords: information flow; right-wing online; twitter; elections.

1 INTRODUCAO

A literatura tem demonstrado que grupos localizados mais a direita no espec-
tro politico estao utilizando as plataformas digitais cada vez mais recorrente-
mente para se organizarem politicamente, especialmente a rede social Twitter
(Massuchin; Orso; Saleh, 2021). E alto o nimero de politicos de direita que
produzem e compartilham informacoes diariamente por meio dessas midias di-
gitais. Este é um espago priorizado para distribuir contetido para a militancia
e levantar a atengdo para determinados temas e aspectos da politica (Santana
Junior et al.., 2014).

Contudo ainda sao poucos os artigos que abordam o uso das midias digitais
nas ultimas elei¢oes. Diante dessa lacuna, objetivam-se: 1) corroborar com as
discussoes sobre as caracteristicas da atuacao da direita no ambiente online
— tema que tem se destacado na literatura nacional e internacional (Ruediger
et al.., 2021; Chagas; Massuchin; Dias, 2020; Froio, Ganesh, 2019; Penteado,
Lerner, 2018; Matamoros-Fernandez, Ben-David, 2016; Chaloub; Lima; Per-
latto, 2018) — através da identificacdo de padroes nas fontes de informagao
compartilhadas por esses atores no Twitter, com recorte especifico sobre o
compartilhamento de URLs e Retweets (RTs) como um mecanismo para en-
tender as informacoes postas em circulagao por este grupo. Ademais, espera-se
2) detectar a plataforma de origem dos links, 3) os responséveis pela producao
do conteudo e 4) quem sdo os principais emissores que fazem circular esses
links. Por fim, 5) espera-se responder como essas paginas agem em periodo
eleitoral, no que diz respeito as fontes de informagao, com a finalidade de des-
cobrir se ha diferenca em suas estratégias comunicacionais e como ocorrem as
articulacoes nesse ambiente digital no periodo eleitoral.
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A metodologia sera uma analise de conteido quantitativa, seguindo os pres-
supostos de Bauer (2002), por intermédio do método de estudo comparativo
das fontes de comunicagao de 10 perfis heterogéneos (politicos, ativistas e gru-
pos impessoais) de direita no Twitter durante o periodo eleitoral de 2022 (de
15 de agosto a 30 de outubro) a partir dos URLs e dos RTs compartilhados
nesses perfis e de seus retweets. A coleta dos dados resultou na composicao de
uma base com 3.590 tweets. Foram codificados apenas os que obtinham links
ou retweets (N=1429).

Os perfis analisados foram os seguintes: @Bolsoneas; @AlineSleutjes; @QCLAU-
DIAFREITA25; @QJaniceTavares; QEvertonSodario; @QLuisPau78888694; QEu-
SouMBC; @MQEBrasil; @GutoZacariasMBL e @QKimKataguiri. Justifica-se a
escolha das paginas acima por sua heterogeneidade, em posicionamentos den-
tro da direita e em nimero de seguidores. Algumas paginas representam uma
face mais liberal da direita, como a de Kim Kataguiri; outras tém um cunho
mais conservador, como a pagina Bolsoneas; conta-se ainda com péaginas de
cidadaos comuns e com paginas de ativismo nao nominais; formando assim
um corpus representativo de diferentes atores politicos da direita nas midias
sociais digitais.

O artigo foi organizado da seguinte forma: apds o capitulo introdutorio,
apresentamos uma secao sobre as fontes de informacoes, a fim de demonstrar
qual a importancia dos URLs compartilhados nos twittes; na sequéncia, fala-
mos sobre o uso da midia social Twitter nas comunicacoes politicas; seguido
pelas informagoes metodolédgicas, resultados e consideragoes finais.

2 A UTILIZAGAO DO TWITTER NA COMUNICACAO POLITICA ELEITORAL RECENTE

Lancado em 2006, o Twitter rapidamente passou a ser utilizado em comuni-
cagoes politicas (Tumasjan et al.., 2010), inicialmente nos EUA, na campanha
de Barack Obama, em sua corrida pela presidéncia dos Estados Unidos em
2008 (Braga; Cruz, 2012; Gomes et al.., 2009; Williams; Spiro, 2015). Dois
anos depois, no periodo eleitoral de 2010, estudos (Marques; Sampaio, 2011)
mostraram que o Twitter ja estava figurando como meio de transmissao da
comunicagao politica brasileira. Em 2013 iniciaram-se as discussoes (Rossetto
et al..; 2013) sobre a importancia dessa ferramenta de comunicagao “ilimitada”
e seus consequentes perigos: anonimato, radicalizagao, dentre outros, especial-
mente no que tange a associacao entre o alcance dessas comunicacoes online e
o angariamento de votos (Amaral; Pinho, 2018).

De acordo com Pereira (2021), recentemente, o Twitter tem sido utiliza-
do nao s6 para angariar votos, mas para construir toda uma historia de vida
politica, para compor um candidato e promové-lo nacionalmente. Em 2018,
Jair Bolsonaro (entdo no PSL), candidato eleito na corrida pela presidéncia
do Brasil, usou a plataforma on-line como palanque virtual, anunciando pro-
postas governamentais, respondendo as criticas, atacando a oposi¢ao, mas,
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principalmente, formando-se enquanto melhor op¢ao para uma parte da po-
pulacao que possuia anseios politicos relacionados ao descontentamento com
governos anteriores, comandados pelo Partido dos Trabalhadores (PT).

Pereira (2021) demonstra que Bolsonaro utilizou o Twitter para alinhar sua
comunicagao ao que grupos conservadores demandavam na época, aplicando
uma estratégia de storytelling. A composicao de histérias ndo precisou ser,
necessariamente, coerente, nem mesmo estar de acordo com fatos veridicos,
mas precisava se adaptar aos anseios e desejos dessa parcela da populagao.
Por isso, muitas historias foram criadas simultaneamente, como a do tnico
her6i possivel e a do capitdo contra a violéncia. Também foram articuladas
narrativas sobre inimigos do povo e teorias da conspiracao. Nesse contexto, foi
criada a simbologia do verde e amarelo, entre outras taticas comunicativas.

Em outro estudo, Massuchin, Orso e Saleh (2021) analisaram os valores an-
tidemocraticos e os ataques as instituicoes realizados por grupos de direta dos
perfis “Direita Brasil” e “Verde e Amarela” no Twitter. Seus dados mostraram
que importantes pilares democraticos, como as institui¢oes e seus represen-
tantes, sofreram diversos ataques com mensagens agressivas e ameagadoras
disseminadas nessas paginas. Contudo nao ha uma constancia dos valores dis-
seminados, pois se alteram conforme a necessidade dos grupos conservadores,
que se adaptam as ideologias predominantes no momento.

Tanto Pereira (2021) quanto Massuchin, Orso e Saleh (2021) tratam em
suas pesquisas de usos para o Twitter que sao distintos daqueles pensados
inicialmente para a plataforma. O site de rede social deixou de ser somente
um meio de falar sobre aspectos cotidianos, passando a ser uma ferramenta
de comunicacao presente em diferentes esferas, como na politica, servindo as
mais diversas causas.

No Twitter é possivel verificar algumas estratégias usadas ha décadas na
comunicacao eleitoral por postulantes. A diferenciacdo pode se dar, basica-
mente, entre aqueles que buscam a reeleicao ou querem ascender ao poder.
Para abordar especificamente as questoes de pesquisa desse artigo, a secao
seguinte discorre sobre as fontes de informacao e importancia dos URLs na
comunicag¢ao politica.

Na esfera da comunicac¢ao politica contemporéanea, o Twitter emerge como
um espaco propicio e incentivador da polarizacao e radicalizacao discursiva.
Desde sua ascensao, a plataforma tem sido palco de intensos debates politi-
cos. Sob o influxo das redes sociais, observamos uma tendéncia a formacao de
camaras de eco, em que individuos sao expostos predominantemente a opi-
nides e informagoes que reforcam suas préprias crencas e convicgoes. Isso cria
um ambiente préprio para a polarizagao, no qual a discordancia é frequente-
mente interpretada como hostilidade, alimentando uma espiral de confronto
e divisao na esfera publica. O carater conciso e imediato das publicagoes no
Twitter também favorece a simplificagdo excessiva de questoes complexas, in-
centivando discursos extremados e simplistas que frequentemente apelam para
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as emocoes e preconceitos dos usuarios. Nesse contexto, o Twitter nao apenas
reflete, mas igualmente amplifica as tendéncias de polarizacdo e radicaliza-
¢ao presentes na sociedade contemporanea, moldando os padroes de interagao
politica e influenciando a dindmica do debate publico (Sunstein, 2017).

3 0 USO DAS MIDIAS SOCIAIS/TWITTER POR ATORES DA DIREITA

Conforme Miskolci (2021), no Brasil é possivel afirmar que o poder de servigos
de rede social se tornou potente nos protestos de 2013. Movimentos ativos
como o MBL (Movimento Brasil Livre), fanpage dos Revoltados Online e o
movimento Vem pra Rua mobilizaram, através das midias sociais digitais, a
sociedade civil a participar da onda de protestos das jornadas de junho de
2013. Segundo Tatagiba (2014, p. 50), “a mobilizacao nas redes sociais foi um
fator decisivo para a conformagao de suas caracteristicas [...| foram o espago
essencial para a producao e difusdo de informacao alternativa as veiculadas
pela midia tradicional”.

Muitos grupos de direita produzem e compartilham informagoes diaria-
mente por meio de midias sociais — tais como o Twitter. Este é um espaco
priorizado para distribuir conteido para a militancia e levantar a atencao
para determinados temas e aspectos da politica (Chagas, 2021; Dos Santos;
Chagas, 2018). Um exemplo na atual conjuntura é apontado por Fontanelle e
Souza (2019, p. 33) nas elei¢oes presidenciais de 2018, que mostram como o
ex-presidente Jair Bolsonaro “desqualificou a midia tradicional e tinha apenas
oito segundos em seu programa no HGPE, a internet foi fortemente utilizada
para se comunicar com seus eleitores”.

A respeito do contexto politico, salienta-se que as elei¢oes de 2022 no Bra-
sil foram fortemente polarizadas entre dois candidatos proeminentes: um ex-
-presidente e um entao presidente em exercicio, refletindo projetos politicos
contrastantes (Oliveira; Silva, 2023). Essa polarizagdo gerou debates intensos
e mobilizacoes significativas nas redes sociais, com destaque para o Twitter,
que se tornou um espaco central para a disseminacao de discursos politicos e
estratégias de campanha. No entanto essa plataforma também se tornou um
terreno fértil para a disseminacao de desinformacao e discursos extremistas,
alimentando a polarizag¢ao e moldando a percepc¢ao publica durante o processo
eleitoral. O Twitter, assim como outras midias sociais, divide espago com ou-
tros canais de informacao, possibilitando que o usuario compartilhe essas fontes
em seu préprio perfil. Essas informacgoes podem ser de distintas origens, como
o préprio Twitter, sites, Youtube, a midia tradicional, outros perfis de politi-
cos, pseudocientistas, midia hiperpartidaria etc. “O Twitter permite ainda que
os seguidores partilhem a informacao difundida nesta rede independentemente
da sua origem” (Amaral, 2020, p. 18), criando um canal direto do politico com
seus eleitores.
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Quando falamos dos canais de direita nativos digitais — e nao institucionais,
tais como os perfis de grupos e ativistas —, o Twitter ofereceu a possibilidade
dos militantes ampliarem seus discursos, através de narrativas antidemocra-
ticas, discursos de 6dio, desinformacao e demais posicionamentos extremistas
que possam atrair novos seguidores adeptos do perfil e, consequentemente, au-
mentar a credibilidade da informacao na sua bolha de seguidores. Um exemplo
disso foi a utilizagdo do Twitter como canal de disseminacao de desinforma-
gao sobre a pandemia do coronavirus (Araujo; Oliveira, 2020). Karatzogianni
(2015) denomina esses grupos como aqueles que exercem “participagdo po-
litica, atividades e protestos organizados nas midias digitais para além da
representacao politica”. E, nesse cenario, ha uma pluralizagdo dos atores que
se organizam dessa forma.

O microblog permite um fluxo de informacdes escritas que a propagacao
supera a velocidade de outras redes. Segundo Alves (2011, p. 99), chama a
atencao a “rapidez com que se publicam mensagens, pois é possivel divulgar
informagoes e noticias com agilidade que supera os meios de comunicagao tra-
dicionais”. E, no caso desses atores politicos estudados neste artigo, o Twitter
contribui para o fortalecimento das suas participagoes politicas, uma vez que
“a participagao em redes sociais possibilita a interagao, que, por sua vez, leva
ao compartilhamento, impulsiona os fluxos de informacao e de conhecimento
que sao decorrentes do movimento de uma rede e determinados pelos vinculos
que se configuram e reconfiguram” (Araijo e Vieira, 2014, p. 6).

FONTES DE INFORMACAO: POR QUE OS URLS IMPORTAM?

Identificar fontes de informacao vai além do fato de conhecer as rela¢oes entre
midias ou para onde os URLSs apontam, pois neste caso os atores politicos que
difundem tais conteiidos funcionam como mediadores na difusdo de informa-
¢oes e fazem parte da estruturacao do debate e das conversagoes que se dao
em ambientes digitais (Lemos, 2020; Lycariao, 2014; Moraes, Adghirni, 2012;
Silva, Mundim, 2015). Dessa forma, para entender os fluxos informativos, se
torna necessario o debate sobre mediacao da comunicagao nos sistemas hibri-
dos midiaticos (Chadwick, 2017) e os novos atores que passam a compor a
polifonia de vozes na web 2.0 (Lemos, 2008), principalmente porque possuem
alto nimero de seguidores e muitos sdo ativos na proliferacao de conteidos

(incluindo URLs).

Nesse fluxo de informagao levantado pelos politicos de direita — foco do ar-
tigo —, a imprensa tradicional é apenas uma das fontes utilizadas dentre uma
densa possibilidade de compartilhamento de conteido. Embora a imprensa
tradicional continue exercendo papel importante no processo de producao e
disseminacao informativa nas midias sociais digitais (Mitozo; Costa; Rodri-
gues, 2020; Schiinemann; Steiger, 2018), as midias alternativas, junto com
ativistas e politicos similarmente formam o escopo de fontes significativas na
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dindmica da troca de informagcao entre individuos em redes online (Massuchin;
Orso; Saleh, 2021; Joathan, Alves, 2020; Recuero et al.., 2020).

Além disso, as tecnologias que passam a participar dos processos mediado-
res, como as proprias plataformas e os algoritmos (Hepp, 2020; Lemos, 2020),
corroboram na organizacao dos contetidos e aceleram a velocidade e o esco-
po da disseminacgao da informacao, tornando, muitas vezes, dificil conferir a
autenticidade e a confiabilidade dos contetidos (Bennett; Livingston, 2018).

No contexto em que o ativismo de direita tem ganhado representantes e
fontes proprias de informagao em midias como o Twitter (Massuchin; Orso;
Saleh, 2021), alguns estudos identificam um fluxo informativo entre ativistas
desse fendmeno na troca de mensagens entre individuos, o que normalmen-
te esta atrelado as mensagens com ataques as institui¢des democraticas, por
exemplo, e que atuam de forma coordenada em linchamentos digitais e per-
seguicao de oponentes. Essa conexao entre os usuarios também desencadeia
bolhas digitais, nas quais circulam fake news e campanhas de desinformacao,
fortalecendo as camaras de eco da direita (Penteado; Lerner, 2018; Amaral,
2020; Matamoros-Ferndndez; Ben-David, 2016), ja que muitas vezes as fontes
sao os proprios agentes que compartilham conteidos entre si produzidos por
integrantes do grupo, reforcando tais bolhas.

Nesse cenario, servigos de microblog, como o Twitter, se mostram como
uma alternativa eficiente para estudar essa dindmica da disseminacao de in-
formagcoes nas redes por esses atores, uma vez que permite que usuarios publi-
quem mensagens curtas e “nao raro acompanhadas de hiperlinks para noticias
ou mensagens de outros usudrios” (Santana Junior et al.., 2014, p. 51 apud
Lerman; Gosh, 2010) — que é o recorte para o qual pretende-se olhar aqui —,
afetando a estrutura da rede e a propagagao de contetidos sobre ela (Santana
Junior et al.., 2014; Haythornthwaite, 2005). O Twitter permite ainda que se
compartilhe nao apenas links externos, mas também contetdos produzidos e
originados em outras contas da prépria plataforma, estimulando, inclusive, os
vinculos internos.

Entender as fontes de informacao é um elemento central para a compre-
ensao da desordem informacional, do espaco ocupado por novos agentes de
informagao, como a midia alt-rigth, por exemplo, e a prépria circulagao de
desinformagao nas midias digitais (Bennett; Livingston, 2018). Quantificar os
elementos que compoem essa desordem da informacdo requer nao apenas a
identificagdo sobre quem influencia quem na rede ou se o individuo propaga
noticias falsas, mas também qual é a plataforma preferivel para espalhar a in-
formacao publicizada e quais fontes produzem essa informacao dentro dessas
plataformas. E é por esses ultimos dois questionamentos que se interessa esta
pesquisa.
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5 METODOLOGIA

Com base na discussao anterior, neste paper desenvolve-se a parte empirica
através da Analise de Contetido que se da a partir dos tweets monitorados de 10
paginas de direita. Sao elas: @Bolsoneas; @AlineSleutjes; QCLAUDIAFREI-
TA25; @JaniceTavares; @EvertonSodario; @LuisPau78888694; @QEuSouMBC;
@MQEBrasil; @QGutoZacariasMBL; e @QKimKataguiri.

A extracao dos dados foi realizada através da API (Application Program-
ming Interface), uma interface do site que retorna dados publicos e que nao
viola as politicas de privacidade da plataforma. De 15 de agosto a 30 de ou-
tubro de 2022, foram coletados 3.590 tweets por meio da ferramenta, o que
demonstra alta atividade das contas. Mas, como o foco do texto é discutir
a origem e as fontes dos contetidos publicizados, selecionaram-se apenas as
postagens que faziam uso de links para a codificagao que poderiam indicar di-
retamente outros contetidos — internos ou externos ao Twitter, também como
os retweets. Assim, delimitou-se a amostra em 1.429 (39,86% do total).

Mapeados os contetdos relacionados a URLs e retweets, esses foram siste-
matizados em um banco de dados e categorizados pelas autoras a partir da
Analise de Contetido classica. As variaveis utilizadas para codificagao sao refe-
rentes ao tipo de link e a origem do contetido do link. Para identificar o tipo de
link — ou qual era a plataforma em que se direcionava o URL compartilhado
— elencaram-se os seguintes codigos: (1) Sites jornalisticos; (2) YouTube; (3)
Sites institucionais; (4) Sites de politicos; (5) Sites de rede de noticias da alt-
rigth; (6) Blogs; (7) Contetido do préprio Twitter; (8) Link para grupos/canais
de Whatsapp/Telegram/Facebook; (9) Outros (forms, sites de vendas etc.); (10)
Links para vendas/dicas de produtos/cursos/livros; (11) Mais de um link e (12)
Nao identificado.

Para dar continuidade a categorizacao e descobrir quem era a fonte emisso-
ra dos contetidos daqueles links, elencaram-se os seguintes cédigos: (1) Impren-
sa tradicional, (2) Blogueiros; (3) Instituicoes (Senado, STF, Policia Militar
etc.); (4) Politicos de direita; (5) Politicos de esquerda/centro; (6) Rede de
imprensa alternativa (folhapolitica/GazetaBrasil); (7) Contas impessoais de
ativismo de direita; (8) Contas impessoais de ativismo de esquerda; (9) Conta
de cidaddos ativistas de direita; (10) Conta de cidadaos ativistas de esquerda;
(11) ONGs e Sindicatos; (12) Partidos Politicos (13) Outro ou mais de um
e (14) Nao disponivel. Os dados sao apresentados na sequéncia, considerando
ainda as diferencas entre as contas e a dependéncia delas em relagdo a cada
fonte. Também se relacionam as fontes emissoras com os tipos de plataformas.

Antes de realizar o processo de categorizacao da base de dados coletada,
foi feito o processo de confiabilidade, isto é, uma pequena parte da base de
dados (0,014% ou 20 casos) foi sorteada de maneira aleatéria e categorizada
individualmente por cada uma das autoras; depois, houve um processo de

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica 283



A Direita nas Elei¢oes Presidenciais de 2022

comparagao e ajustes a fim de equiparar as categorizagdes, que obtiveram
100% de concordancia entre as codificadoras ao final do teste.

6 RESULTADOS

O total geral da raspagem dos dados foi de 3.590 tweets, e, desses, 720 apre-
sentaram [links (URLs). Do total, selecionaram-se para a codificagdo somente
as colunas referentes ao URL e ao RT, ou seja, apenas as publica¢oes que con-
tinham links ou retweets, devido ao interesse da pesquisa em analisar especifi-
camente as fontes informativas que circulam através do compartilhamento de
URLS, elemento usado aqui como indicador dos tipos de fontes de informacao
mobilizadas pelas paginas escolhidas. Os RTs foram codificados adicionalmente
com o proposito de verificar se ha alguma diferenga entre o compartilhamento
ativo de informacao — escrever o préprio tweet — ou passivo — apenas retweetar.

Foram categorizados 1.429 tweets apds processo de limpeza dos dados. Des-
tes, 134 tweets foram de paginas de ativistas de direita (9,4%), 511 de paginas
de politico de direita (35,8%) e 784 de paginas impessoais de ativistas de direi-
ta (54,9%). Nesse primeiro momento, ja se percebe uma diferenga quantitativa
entre os trés segmentos, predominando o niimero de postagens por paginas im-
pessoais de ativismo de direita. Ou seja, as paginas de grupos nativos digitais,
que nao possuem a identidade de uma pessoa, mas sim o nome e formato de
grupo, tais como a @MQEBrasil, tendem a publicar mais no periodo eleitoral,
seguido dos proprios politicos e, por ultimo, os cidadaos comuns ativistas de
direita.

O texto destaca a prevaléncia de links provenientes do proprio Twitter,
indicando uma certa limitagdo na diversidade de fontes informativas. Essa
observagao pode ser interpretada a luz das teorias sobre bolhas informativas
enfatizadas por Goldstein (2021), Biilow e Dias (2019), e Rodrigues et al..
(2020). Essas bolhas sao evidenciadas pela alta porcentagem de links origina-
dos de contas da mesma plataforma, sugerindo uma concentracao de informa-
¢oes dentro da prépria rede social.

A segunda informagao visualizada é que as 10 contas analisadas tendem a
compartilhar mais da metade dos links vindos do proprio Twitter, isto é, de
720 dados codificados com URL, 484 (33,9%) sao oriundos de outras contas da
mesma plataforma. A Tabela 1 demonstra a distribuicdo de forma crescente,
entretanto leva em conta também os 49,6% (N=709) de tweets sem links,
que sao os conteudos advindos de RTs, portanto, nessa amostragem total,
o percentual para onde os URLs direcionam sao de 33,9%. Isso mostra que,
apesar da busca por outras fontes, estas acabam restritas a propria plataforma
com conteudos sucintos e que evidenciam — de alguma forma — a busca por
levar aos seguidores textos diretos, com mensagens de facil assimilacao, além de
uma tendéncia as bolhas informativas enfatizadas pelas midias sociais (Biilow;
Dias, 2019; Rodrigues et al.., 2020).
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TABELA 1 Distribuicdo das plataformas para onde o URL direciona

Tipo/origem do link Absolutos %

Blogs 1 0 %
Outros (forms, sites de vendas etc.) 1 0,1%
Sites de politicos 3 0,2%
Link para grupos/canais de Whatsapp/Telegram/Facebook/ 8 0,6 %
Instagram

N3ao identificado 10 0,7%
Sites de rede de noticias da alt-rigth 13 0,9%
Sites jornalisticos 23 1,6 %
YouTube 177 12,4%
Contetido do préprio Twitter 484 33,9%
N3ao tem link 709 49,6%
Total Geral 1429 100%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

A respeito da distribuicao dos emissores, conforme tabela 2, vé-se que 492
(34,4%) dos tweets nao eram retweets (sendo assim, obrigatoriamente conti-
nham URLs). Além disso, a maior parte dos retweets sdo originalmente de
politicos de direita (9,9%) ou de blogueiros (3,2%); demonstrando uma ten-
déncia maior de paginas pessoais retweetarem informacoes de outras fontes, e
paginas impessoais de publicarem seus proprios conteidos e URLs.

TABELA 2A  Distribuicao das contas que possuem RT e suas origens

Origem da conta Absolutos %
Institui¢oes (Senado, STF, Policia Militar etc.) 1 0,1%
Politicos de esquerda/centro 1 0,1%
Rede de imprensa alternativa (folhapolitica/GazetaBrasil) 5 0,3%
Imprensa 6 0,4 %
Contas impessoais de ativismo de direita 41 2,9%
Blogueiros 46 3.2%
Politicos de direita 141 9,9%
Nao tem RT 492 34,4%
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TABELA 2B Distribuicao das contas que possuem RT e suas origens

Conta de cidadaos ativistas de direita 696 48,7%
Total Geral 1429 100%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

A partir do proximo gréfico, passa-se a dar atengao a variavel que qualifica
a origem dos URLs compartilhados pelas 10 contas do Twitter, ou seja, diz
respeito ao tipo de emissor. O Grafico 2 revela — desconsiderando os RTs, que
falaremos adiante — que entre os links, as contas tendem a compartilhar com
maior frequéncia informagoes produzidas por outros politicos de direita. De
um montante de 720 URLs,349 (48,4%) sao oriundas da conta de algum ator
representante da elite politica de direita. Esse dado refor¢a em alguma medida
a ideia de que as redes se constroem em bolhas e que muitas informacoes se
repetem dentre membros do grupo, ja que nesse caso o que um ator de direita
diz é reiterado por outro a partir de sua fala. Ademais, permite perceber
integracdo entre os membros da direita, j4 que convergem nos argumentos
(Pariser, 2011).

Conforme o Gréfico 2, nota-se que a maior parte dos tweets nao possuia
link, contudo, dentre o que possuiam, a origem dos links era majoritariamente
de politicos de direita, seguido por contas de cidadaos comuns — mas que atuam
ativamente em prol das agendas politicas mais a direita no espectro politico,
fazendo parte da polifonia de vozes da direita, e confirmando a relagdo com
a afirmacao de que esses atores funcionam como mediadores nas conversagoes
online (Lemos, 2020; Lycariao, 2014; Moraes; Adghirni, 2012; Silva; Mundim,
2015).

De maneira inversa aos dados de distribuicao das plataformas para onde o
tweet direciona, nessa variavel a categoria de contas de cidadaos ativistas de
direita é mais alta do que as contas impessoais de ativismo. Nesse caso, os perfis
de ativistas somam 69 tweets (4,8% dos tweets e 8,6% dos links), ou seja, depois
da elite politica, sao os ativistas que tendem a repercutir mais como emissores
da informagao dentro da arena da direita. Assim como reforcam Eddinggton
(2018) e Santos (2016), além dos ativistas, as redes de imprensa alternativa
de direita também promovem uma alternativa a comunicacao politica oficial
e as redes de imprensa tradicional, desviando a centralidade de informagoes
para canais hiperpartidarios de direita (Recuero et al.., 2021; Massuchin; Orso;
Saleh, 2021; Santos, 2016). Da amostra geral com URLs e RTs, o grafico abaixo
demonstra que essa rede (como a @folhapolitica e @GazetaBrasil) representa
3,9% (N=56) de um montante de 1.429, e, se olharmos apenas para os links,
isso significa 7,7% dos contetidos compartilhados pelas contas. E as contas
impessoais de ativismo de direita aparecem logo em seguida, com 3,7% (N=53)
dos tweets codificados.
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GRAFICO 1 Distribuicdo dos emissores dos tweets

Instituigdes (ex. STF)
Partidos Politicos
Blogueiros

Politicos de esqg./centro
Dutro ou mais de um
Imprensa tradicional
Contas imp. de ativ. de dir.
Rede de imprensa alter.
Conta de cid. Ativ. de dir.
Nio disponivel 8.7%

Politicos de direita 24.4%

Nio tem link 49,8%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Até aqui, portanto, tém-se diferencas quantitativas na distribuicao das pla-
taformas preferiveis para compartilhar informacdes e, também, no tipo de fon-
te que d4a origem a informacao. Quando analisamos, porém, o cruzamento das
plataformas com a origem da informagao, obtemos o resultado de qual emissor
estd mais associado a determinada plataforma. Por exemplo, quando contet-
dos com links do préprio Twitter sdo compartilhados, sao majoritariamente
conteudos originados de ativistas de direita (81%) seguidos dos politicos da
direita (40%). J& quando tweets que direcionam ao YouTube sdo postados,
eles sdo originarios de paginas impessoais de ativismo (15%) e de politicos de
direita (10%). O que podemos analisar nessa relagao é a tendéncia de politicos
e ativistas de publicarem e criarem seu proprio conteido e a tendéncia das
paginas impessoais de recorrerem a uma fonte secundéria.

Os resultados também indicam diferengas significativas na distribuicao de
contetdo entre paginas de ativistas de direita, politicos de direita e paginas
impessoais de ativismo. Esse achado é consistente com as teorias que suge-
rem que diferentes emissores tém estratégias distintas de compartilhamento
de informacao (Pariser, 2011). Por exemplo, as paginas impessoais tendem
a publicar mais no periodo eleitoral, enquanto politicos de direita tém uma
presenca mais equilibrada.

TABELA 3A  Cruzamento das plataformas com a origem da informacdo (em %)

Ativista Pagina
TIPOS DE  de direita impessoal Politico
LINKS de ativismo de direita o
de direita
Blogs 0% 0% 0% 0%
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TABELA 3B Cruzamento das plataformas com a origem da informacdo (em %)

Contetido 81% 22% 40% 34%
do préprio
Twitter

Link para 1% 1% 0% 1%
grupos/canais

de Whatsapp/

Telegram/

Facebook/

Instagram

N3o identificado 0% 1% 0% 1%
Nao tem 10% 60% 44% 50%
link

Outros (forms, 0% 0% 0% 0%
sites de vendas
etc.)

Sites de politicos 0% 0% 1% 0%

Sites de rede de 3% 1% 1% 1%
noticias da

alt-rigth
Sites 1% 0% 4% 2%

jornalisticos

YouTube 4% 15% 10% 12%
Total Geral 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

A presenca significativa de contas de ativistas de direita e redes de imprensa
alternativa de direita na distribuicao dos URLs confirma as teorias de Santos
(2016). Essas contas e redes funcionam como mediadores nas conversagoes
online, promovendo uma alternativa a comunicacao politica oficial e as redes
de imprensa tradicionais.

Por meio da Tabela 4, nota-se que a maior parte dos links sao comparti-
lhados por paginas de politicos de direita, que também sao os emissores das
informacoes contidas nesses links (39%). Isso demonstra uma possivel neces-
sidade de autoafirmacao por meio desses politicos e de plataformizacao das
fontes de informagao (Santos Junior, 2021). Indica também que os URLs de-
monstram a utilizacao da esfera virtual como meio de propagacao de contetido
para a militdncia e de construgdo de uma agenda politica (Santana Junior
et al.., 2014). A anélise dos URLs compartilhados revela uma tendéncia das
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contas a compartilharem informagoes produzidas por politicos de direita, re-
forcando a ideia de centralidade de informacoes dentro de um determinado
grupo (Eddinggton, 2018).

Os sites de noticia, estando com apenas 3% de ocorréncia, demonstra no-
vamente o que Alves dos Santos Junior (2021) chama de desarranjo da visibi-
lidade: novas vozes ganhando audiéncia e uma baixa visibilidade advinda de
veiculos de imprensa tradicionais, causando um desarranjo de informagao.

TABELA 4A  Cruzamento de quem utiliza as fontes (em %)

Ativista Pagina
ORIGEM de direita impessoal Politico Total Geral
DOS LINKS de ativismo de direita
de direita
Blogueiros 0% 0% 1% 0%
Conta de 23% 3% 3% 5%
cidadaos
ativistas de
direita
Contas 4% 5% 2% 4%
impessoais de
ativismo de
direita
Imprensa 3% 1% 6% 3%
tradicional
Instituicoes 0% 0% 0% 0%
(Senado, STF,
Policia Militar
etc.)
Nio disponivel 0% 15% 1% 9%
N3io tem 12% 60% 44% 50%
link
Outro ou mais 3% 0% 1% 1%
de um
Partidos 1% 0% 0% 0%
Politicos
Politicos de 38% 12% 39% 24%
direita
Politicos de 0% 0% 2% 1%
esquerda/centro
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TABELA 4B Cruzamento de quem utiliza as fontes (em %)

Rede de 16% 3% 1% 4%
imprensa

alternativa

(folhapolitica/

GazetaBrasil)

Total Geral 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Foi conduzida uma andlise para examinar a relagdo entre os locutores ori-
ginais das paginas coletadas e a ocorréncia de retuites e tweets contendo links.
Para essa finalidade, foram aplicados um teste qui-quadrado, adequado para
variaveis categoricas, e o teste V de Cramer!, com o intuito de compreender a
associacao entre as variaveis em questao.

Conforme mostra a Tabela 5, existe uma relacao estatisticamente significa-
tiva entre os donos das paginas e a opgao por determinado tipo de publicagao
(RT ou Link). J& o teste de Cramer indica a existéncia de uma associacao
positivaZ.

TABELA 5A  Andlise contas em relacdo aos retuites e publicacoes com links

Analise contas Analise contas com link
com Retuite
Possui X Nao Possui X Nao
Pdginas orginais possui RT Total possui link Total
Nao tem RT | Tem RT Nao tem link | Tem Link

10 teste de V de Cramer, também conhecido como coeficiente de contingéncia de Cramer,
é uma medida estatistica utilizada para avaliar a for¢a da associagdo entre duas variaveis
categdricas em uma tabela de contingéncia. Esse teste é uma extensdo do teste qui-qua-
drado, que permite quantificar a magnitude da associacdo entre as variaveis. O coeficiente
de contingéncia de Cramer varia entre 0 e 1, onde 0 indica nenhuma associagdo e 1 indica
uma associagdo completa. Valores proximos de zero indicam uma associagao fraca, enquan-
to valores préximos de um indicam uma associacgao forte. O teste de V de Cramer leva em
consideragao as dimensoes da tabela de contingéncia e o nimero total de observagoes, for-
necendo uma medida padronizada da associacdo entre as varidveis. B uma ferramenta ttil
para avaliar a relacdo entre variaveis categéricas e auxiliar na interpretacao dos resultados
obtidos no teste qui-quadrado.

Sabe-se que esse teste, assim como o qui-quadrado, é mais apropriado para matrizes com
numero de linhas iguais aos de coluna. Ainda assim, esses resultados nos indicam direcoes
interessantes para essa agenda de pesquisa.
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TABELA 5B Analise contas em relacao aos retuites e publicacdes com links

61 14 75 5 70 75
AlineSleutjes
81.3% 18.7% 100% 6.7% 93.3% 100%
4 3 7 2 5 7
CLAUDIAFREITA
57.1% 42.9% 100% 28.6% 71.4% 100%
20 644 664 469 195 664
EuSouMBC
3% 97% 100% 70.6% 29.4% 100%
29 66 95 0 1 1
GutoZacariasMBL
30.5% 69.5% 100% 0% 100% 100%
41 18 59 8 51 59
JaniceTavares
69.5% 30.5% 100% 13.6% 86.4% 100%
207 191 398 162 236 398
KIM KATAGUIRI
52% 48% 100% 40.7% 59.3% 100%
110 2 112 1 111 112
MQEBrasil
98.2% 1.8% 100% 0.9% 99.1% 100%
16 3 19 2 16 18
Outros
84.2% 15.8% 100% 11.1% 88.9% 100%
488 941 1429 649 685 1334
Total
34.1% 65.9% 100% 48.7% 51.3% 100%

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Para a analise das contas com retuite, o teste qui-quadrado?® apresentou
um valor de x? = 677.548, com 7 graus de liberdade?, e o coeficiente de con-
tingéncia de Cramer (V) foi calculado como 0.689, indicando uma associa¢ao
moderada entre as variaveis. O valor-p do teste foi 0.000, isto é, uma associ-
acao significativa entre as variaveis. Na andlise das contas com link, o teste
qui-quadrado apresentou um valor de y? = 334.980, com 7 graus de liberdade,
e o coeficiente de contingéncia de Cramer.

O x? indica a magnitude da discrepancia entre os dados observados e os valores esperados
sob a hipétese nula. Quanto maior o valor de x2, maior é a discrepancia entre os dados e,
consequentemente, maior é a evidéncia de associacdo entre as varidveis. Neste caso, o valor
obtido foi de 677.548.

Os graus de liberdade representam o nimero de categorias independentes que podem variar
livcemente em uma andlise estatistica. No contexto do teste qui-quadrado, o nimero de
graus de liberdade é calculado como (nimero de linhas—1) X (nimero de colunas—1). Nesse
caso, temos uma tabela de contingéncia com 8 linhas (categorias das contas) e 2 colunas
(categorias de retuite e link), o que resulta em (8 —1) x (2 —1) = 7 graus de liberdade.
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Em resumo, os resultados indicam que hé uma associagao significativa entre
as contas com retuite e a publicacao de links. Além disso, ha uma discrepancia
estatisticamente significativa entre as contas com e sem link. O coeficiente de
contingéncia de Cramer indica uma associacao moderada entre as variaveis em
ambas as andlises.

Para a interpretacao do correlograma® entre as contas originais e o com-
partilhamento de Links e RTs, é preciso compreender que, quanto mais azuis
e maiores forem os circulos, mais significativa e positiva é a relacao, no polo
oposto, e, quanto maior e mais vermelho, mais significativa e negativa é a re-
lacdo. E possivel interpretar uma tendéncia a circulos azuis na esquerda (ndo
tem RT), para as paginas pessoais (politicos de direita e ativistas de direita),
confirmando as interpretagdes que ja fizemos mais cedo.

O grafico de correlagao identificou resultado significativo e positivo mais
proeminentemente entre a pagina “FusouMBC” e publicac¢oes do estilo retweet;
o que pode demonstrar carater informativo da pagina, e a utilizacao da mesma
como base de referéncias para a direita. Ja as paginas “MQEBrasil”, “AlineS-
leutjes”, “Kim Kataguiri” e, em menor proporcao, “JaniceTavares” possuem
uma relacao positiva e significativa em relagao a publicagoes que nao sao retui-
tes, isto ¢, sao criadas pela propria pagina — indicando que os mesmos seriam
os proprios criadores e divulgadores da informacao, possivelmente até mesmo

criando contetido para militdncia politica, como indica a literatura (Santana
Junior et al.., 2014).

Em relacao aos links vé-se que se comportam de maneira contraria aos
retuites, ja que “MQEBrasil”, “AlineSleutjes” e em menor proporc¢ao “Janice-
Tavares” possuem uma associagao positiva em relagao a publicacoes com link.
Por outro lado, “EusouMBC” possui uma associacao bastante negativa e uma
associacao bastante positiva com publicagoes sem link.

As contas com RT representam uma porcentagem maior (65.9%) em com-
paracdo com as contas sem RT (34.1%). Além disso, a presenca de links é
mais comum nas contas com retweets, com uma porcentagem de 51.3% em
comparacao com as contas sem link, que representam 48.7% do total.

O correlograma destaca padroes de comportamento entre contas especifi-
cas, evidenciando a tendéncia de algumas contas para retweets e outras para
criagao de contetdo préprio. Essa observacao esta alinhada com as teorias de
Santana Junior et al.., (2014), que sugerem que algumas paginas podem atuar
como base de referéncias para a direita, enquanto outras sdo mais ativas na
criacao e divulgagao de informagoes.

Essas informagoes sugerem que as contas com RT tém uma tendéncia mai-
or de publicar tweets com links, enquanto as contas sem retweet tém uma
tendéncia ligeiramente menor de incluir links em seus tweets.

Um correlograma é uma representagao visual que mostra a associagao entre varidveis cate-
géricas.
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GRAFICO 2 Correlograma entre as contas
originais e o compartilhamento de links e RT
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Fonte: Elaborada pelas autoras.

E, portanto, possivel inferir que os dados coincidem com os achados descri-
tivos e as paginas tendem a retweetar mais mensagem sem links. Ja as paginas
que publicam mais mensagens com URLs fazem a busca desses links e criam

suas préprias publicagoes.

CONSIDERACOES FINAIS

O artigo discute de maneira ampla a criagao do twitter, sua inser¢ao no ambi-
ente eleitoral e a forma como essa midia social passou a fazer parte do cenario
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politico nacional em meados de 2010 (Cervi; Massuchin, 2011; Marques et
al.., 2011). Na sequéncia, intensificam-se as discussoes tedricas sobre o uso do
anonimato e, consequentemente, a radicalizacdo das comunicagoes (Rossetto
et al.., 2013). E somente em 2018 que o uso politico do microblog se inten-
sifica, através das elei¢oes para governo federal, por intermédio da tatica de
storytelling na criacao de toda a histéria politica de determinado candidato
(Pereira, 2021). O uso intensificado esteve acompanhado do alastramento de
grupos cujos valores foram denominados como antidemocraticos, ja que se uti-
lizavam de ataques as instituicbes para propagacao de novas ideias, muitas
vezes inveridicas (Massuchin; Orso; Saleh, 2021).

Na sequéncia, introduzindo o objeto das analises, sao abordadas as fontes
de informagoes nas midias sociais e a importancia dos URLs. Nessa segao
demonstrou-se que muitos contetidos sao disseminados cotidianamente, sem
que ocorra um filtro e processamento, a fim de testar a veracidade dos fatos
produzidos e compartilhados (Bennett; Livingston, 2018). Existe uma vasta
literatura demonstrando como a rapida difusdo de mensagens falsas é benéfica
para certos setores sociais (Penteado, Lerner, 2018).

Apds apresentar a literatura mais recente referente a essa agenda de pes-
quisa, parte-se para a secao metodologica, onde é descrita a forma pela qual
o corpus foi coletado, a categorizacado do mesmo e onde é apresentado o livro
de codigos.

Nos resultados, a correlacao das variaveis obtidas na categorizacao demons-
tra um maior nimero de postagens advindas das paginas impessoais de ativis-
mo de direita, assim como uma tendéncia das paginas impessoais de direita de
retweetarem contetidos vindos de outras fontes; e uma tendéncia dos politicos
e ativistas de direita de compartilharem links provenientes do préprio Twitter.
A maior parte dos URLSs foram compartilhadas por paginas de politicos de di-
reita e sao provenientes também de paginas do Twitter de politicos de direita
(indicando os politicos como uma fonte informativa nesses casos, delegando
ao jornalismo apenas um papel secundario). Os politicos de direita analisa-
dos tenderam a criar seu préprio contetido e compartilhar URLs selecionados
durante o periodo eleitoral de 2022. Os ativistas de direita, apesar de menos
ativos nesse caso, também tenderam a compartilhar informacoes advindas de
politicos de direita durante esse periodo eleitoral. J& as paginas impessoais de
direita penderam mais ao retweet do que a publicacao de URLs; sendo esses
retweets provenientes também de politicos de direita ou de blogueiros.

Considerando os resultados obtidos na analise dos dados coletados, é pos-
sivel perceber a complexidade e a dinamica das interagoes politicas dentro do
ambiente digital, especificamente no Twitter. O estudo revelou a predominan-
cia de contetdos compartilhados por paginas de politicos de direita, sugerindo
uma certa concentragao de informagoes dentro da prépria plataforma, o que
pode indicar a formagao de bolhas informativas. Essa tendéncia de comparti-
lhamento interno reforca a importancia das analises sobre a dinamica das redes
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sociais e seus impactos na formacao da opinido publica e na disseminacao de
informagoes.

Além disso, a andlise dos emissores dos contetdos revelou diferencas sig-
nificativas entre paginas de ativistas de direita, politicos de direita e paginas
impessoais de ativismo. Essas diferencas refletem estratégias distintas de com-
partilhamento de informacao dentro desses grupos, corroborando com teorias
que destacam a influéncia dos emissores na construcgao e disseminacao da men-
sagem politica.

E importante ressaltar que a presenca significativa de contas de ativis-
tas de direita e redes de imprensa alternativa de direita na distribuicao dos
URLs confirma a relevancia desses atores como mediadores nas conversacoes
online. Essas contas e redes proporcionam uma alternativa a comunicagao po-
litica oficial e as redes de imprensa tradicionais, desempenhando um papel
fundamental na construcao e na disseminagao da narrativa politica dentro do
espectro digital.

Por fim, os resultados das analises estatisticas indicaram uma associa¢ao
significativa entre os donos das péaginas e a op¢ao por determinado tipo de
publicacdo, seja retuite ou link. Essa associacdo evidencia a influéncia dos
emissores na escolha do tipo de conteido a ser compartilhado, destacando
a importancia de se compreender o papel dos atores politicos e ativistas na
configuragao do espago digital.

Assumindo os limites do presente estudo, que incluem o uso de dados ape-
nas do Twitter e a endogenia de replicagoes dentro da prépria midia social,
sugere-se que futuras pesquisas explorem ainda mais a dinamica das interagoes
politicas nas redes sociais, considerando diferentes plataformas e atores envol-
vidos. Ademais, investigagoes sobre os efeitos dessas interagoes na formacao
da opinido publica e no processo politico como um todo sao fundamentais para
uma compreensao mais abrangente do fenémeno da politizagao digital.
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CONNELL, RAEWYN. GENERO EM TERMOS
REAIS. 1. ED. SAO PAULO: NVERSOS, 2016.

Marcos Paulo Magalhaes de Figueiredo*
Carlito Lins de Almeida Filho!

A primeira vista, o sumario de “Género em termos reais” pode causar, na
pessoa em que fizer a leitura, a sensacao de o livro ser um compilado de capi-
tulos com tematicas em comum. Essa percep¢ao nao perdura, ainda no inicio
das paginas do livro. A forma como Raewyn Connell costura o sequenciamento
dos capitulos demonstra uma conexao fluida, que instiga e provoca quem se
aventura pela obra. O conteido do livro é dividido em trés partes: Parte I:
Dinamicas do Género; Parte II: Homens e Masculinidades; Parte I11: Mulheres
Transexuais. Cada uma dessas partes, por sua vez, é composta por capitulos
com diferentes temas.

Antes de explorar o contetido do livro em si, faz-se necessario apontar duas
carateristicas que fazem toda a diferenca na leitura do livro. A primeira, de
natureza mais explicita, sdo as notas sobre a traducado da obra'. Tais notas
relatam, de forma concisa e explicativa, as escolhas feitas no decorrer da tra-
dugado. Ha uma espécie de pequeno glossario explicativo sobre as expressoes
verbais na lingua inglesa empregadas no processo de generificagao das pessoas.
Assim, quem 1€ o livro consegue acessar, de forma didatica e aprofundada, o
contetudo da obra, mas, também, a razao das escolhas no decorrer da traducao.

A segunda caracteristica, por sua vez, é relativamente mais implicita e se
refere ao proprio curso de vida da autora. Destaca-se que essa caracteristica é
implicita porque a autora fala brevemente sobre a sua posi¢cao enquanto uma
mulher transexual e académica oriunda de uma universidade da Austrélia.
Todavia o acesso mais aprofundado de alguns de seus tragos biograficos permite
uma melhor compreensao de sua obra e construcao de conexoes com o contexto
social brasileiro e do sul global como um todo?. Raewyn Connell é socidloga e

O livro foi traduzido por Marilia Moschkovich, atualmente professora do departamento de
Sociologia da Universidade de Sdo Paulo (USP).

O uso das expressoes “norte global” e “sul global” sdo constantemente empregadas nas obras
de Connell. A grosso modo, os paises do norte global sdo aqueles tidos como desenvolvidos,
localizados na América do Norte (Estados Unidos e Canadd) e na Europa Ocidental (Reino
Unido, Francga, dentre outros). Os paises do sul global, por sua vez, sdo aqueles pertencentes
A periferia do sistema capitalista. Trata-se de paises da América Latina, Africa e parte do
continente asiatico.

Licenciado em Ciéncias Sociais e mestre em Antropologia pela Universidade Federal do Piaui
(UFPI). Doutorando em Ciéncias Sociais (UNICAMP). (https://orcid.org/0000-0001-6872
-5399.)

T Doutorando em Sociologia pela Universidade Federal do Ceard (UFC). (https://orcid.org
/0000-0002-2512-3061).
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professora emérita da Universidade de Sydney. Ela é nascida em Melbourne,
na Australia, em uma familia de origem branca anglo-saxa?.

A producao académica de Raewyn Connell é vasta, perpassando tematicas
como os estudos de género, sociologia do conhecimento, educacao e outras. Se-
gundo a propria autora, ser uma pesquisadora australiana é algo que produz
grande impacto na sua producao académica*. Assim como o Brasil, a Austra-
lia é um pais com profundas raizes coloniais, forjado através da violéncia e da
exploragao ambiental. Notadamente, as praticas violentas eram perpetradas
principalmente sobre os corpos de povos originarios, mulheres e de trabalha-
dores de forma geral. Assim como o Brasil, a Australia tem uma economia
voltada para a exploragdo de recursos minerais e da producao agropecuaria.
Contudo, diferente do Brasil, trata-se de um pais rico e com indicadores soci-
ais e econdmicos proximos ao de paises desenvolvidos do norte global. Ter em
mente a posicao de Connell enquanto uma intelectual australiana ¢ de suma
importancia para o entendimento de sua obra.

Em “Género em termos reais”, a proposta da autora é debater os estudos
de género para além de uma concepc¢ao abstrata ou essencialista. A autora
explora como as pessoas corporificam os signos delineadores do processo de
generificacao ao qual estamos todos expostos. Na primeira parte de seu livro,
a autora faz uma andlise a partir da sociologia do conhecimento como se da a
circulacao da producao de saberes académicos acerca dos estudos de género.
A autora demonstra a existéncia de uma “colonialidade do género”, em que
pesquisadoras oriundas de paises do norte global ditam a producao intelec-
tual nos estudos de género de forma abundante. H4 um questionamento que
indaga o porqué dessas tedricas feministas e/ou dos estudos de género serem
mais influentes no debate. De uma forma assertiva e concreta, e sem parecer
idealista, a autora aponta como as intelectuais do norte global exportam mar-
cos tedricos para outras localidades de forma pouco cuidadosa, especialmente
considerando que os paises do norte global representam uma pequena parcela
da populacao mundial. Nao obstante, Raewyn Connell destaca algumas con-
tribui¢oes substanciais para o debate dos estudos de género e feminismos dos
paises ditos periféricos. Ela destaca autoras como Heleieth Saffioti (Brasil),
Marta Lamas (México), Julieta Kirkwodd (Chile), Susie Tharu e Tejaswini
Niranjana (India), dentre outras.

A autora destaca como é necessario refletir sobre o sul global com todas
as suas nuances a partir de uma otica de género. Os paises que passaram por

Maiores informagoes acerca da biografia da autora estdo disponiveis em seu site pessoal:
(http://www.raewynconnell.net/).

Raewyn Connell ja esteve em eventos académicos brasileiros por algumas vezes. Em uma de
suas visitas, ela esteve presente no 35° Encontro Anual da ANPOCS. Na ocasiao, ela cedeu
uma entrevista para as pesquisadoras Miriam Adelman e Carmen Rial (2013). A referéncia
completa da entrevista publicada no periédico “Estudos Feministas” se encontra ao final
desta resenha.
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processos de colonizacao foram submetidos a toda uma sorte de violéncias para
que o regime colonial pudesse se perpetuar. O carater generificado da coloni-
zagao é expresso pelo fomento de uma masculinidade hegemonica truculenta
e embrutecida, seja para estimular as incursdes militares e/ou exploratérias
para a dominacao laboral de pessoas nao brancas. O impeto colonial também
é cristalizado por meio de violéncias de género, notadamente o estupro.

Em seu esfor¢o de delinear os contornos dessa “colonialidade do género”,
Connell nao fica refém da dicotomia entre individuo e sociedade. Ela é critica
da ideia de que a colonizacdo nao foi uma imposicado pura e simplificada do
colonizador diante das pessoas. Para Connell, as pessoas possuem agéncia e
sempre pensam em formas de resisténcia e subversdo das normas. Nao obs-
tante, Connell privilegia uma perspectiva relacional dos estudos de género.
Assim, género é um padrao, uma forma na qual as relagoes sociais entre as
pessoas sao produzidas. Ao incorporar uma perspectiva relacional de género,
Connell argumenta que as pessoas fazem e corporificam socialmente seu pro-
prio género, mas nao de forma livre. Os signos generificados que as pessoas
escolhem corporificar socialmente estao subordinados a uma ordem de género
que é estrutural. Algumas pessoas tomam pra si os signos que a ordem de
género espera que seja corporificado, outros subvertem a norma. Outro ponto
é que essa estrutura social que produz a ordem de género hegemonica também
é produzida pelas pessoas.

E a perspectiva relacional de género que permite romper com a dicotomia
individuo e sociedade, pois, a partir de estudos empiricos, a autora demonstra
como as pessoas transformam e/ou reatualizam a ordem de género vigente. Por
isso a autora propoe pensar a corporificagdo do género nao apenas em uma
escala local, mas também em uma escala global. No livro, Connell demonstra
essa corporificacao global por meio de um estudo realizado entre funcionarios
da administracao publica australiana em Sydney.

A autora argumenta como esses 6rgaos foram pressionados a repensar as
suas praticas laborais e a combater as discriminagoes de género em um am-
biente corporativo. A autora conduziu uma série de entrevistas com homens
e mulheres que atuavam na gestao publica. Os homens advogavam que o ma-
chismo e as violéncias de género no ambiente corporativo eram praticamente
inexistentes. As mulheres, por sua vez, denunciavam praticas sexistas em seu
cotidiano, mesmo reconhecendo haver uma melhora e atenuagao das desigual-
dades de género na administragdo publica em comparacdo com décadas an-
teriores. O argumento da autora é que o Estado australiano almeja produzir
uma “neutralidade” de género. Assim, independente do género, homens e mu-
lheres possuiam as mesmas chances de ascensao laboral. Para a autora, essa
construcdo de um ambiente de trabalho “neutro” em género ¢ a tnica forma
possivel de conciliar uma ideologia neoliberal com os principios da igualdade
de género. O curioso é que, apesar de o corpo de gestores produzir uma ordem
de género “neutra” na administragao publica australiana, os homens ainda se
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sentiam ameacgados ou incomodados com a presenga feminina, principalmen-
te quando elas chegavam aos cargos de chefia. Essa percepcao masculina que
aparece nas paginas finais da primeira parte acaba sendo um gancho para a
discussao sobre a qual Connell se debruga posteriormente.

Na segunda parte do livro, Connell se dedica a debater o tema das mascu-
linidades. A autora inicia o debate apontando a desproporcao da participacao
de homens enquanto sujeitos de pesquisa nos estudos de género e feministas®.
Isso fez com que, por vezes, falar de género fosse sinénimo de falar sobre mu-
lheres. O livro propde uma indagagao junto com os leitores, questionando se os
homens estarao dispostos a abrir mao dos dividendos advindos de um regime
de género que privilegia o masculino.

A autora aponta uma ambivaléncia na ordem de género vigente que privi-
legia os homens e também os penaliza. Para ilustrar isso, a autora langa mao
do conceito de masculinidade hegemoénica. Connell argumenta a existéncia de
varias formas de ser masculino, em que um modelo de masculinidade hegemo-
nica subordina os outros padroes existentes. A autora inicia seu olhar empirico
sobre a masculinidade hegemonica e executiva. Afinal a maioria das pessoas
que chefiam os altos escaldoes do capital financeiro sao homens brancos. Des-
vendar como opera essa masculinidade é desvendar alguns aspectos da ordem
de género no contexto do modo de producao capitalista em um contexto de
globalizacao e neoliberal.

A autora costura essas formas de ser masculino inseridas em uma geometria
fractal produzida pela ideologia neoliberal. Assim, o ideario de competitividade
é perfilado ndo apenas entre a elite financeira formada majoritariamente por
homens brancos, mas, também, nos trabalhadores e operarios de forma geral.
Connell relata como, por vezes, os homens nao conseguem conciliar a carreira e
a vida familiar. Claro, que tal dificuldade de conciliacao é operacionalizada de
forma diferente em comparacgao com as mulheres. A grande maioria dos homens
que atuavam no mundo corporativo tinha de abrir mao do convivio com as
esposas e filhos para se doarem totalmente a carreira. Em menor quantidade,
alguns rapazes escolhiam investir em mais tempo convivendo com a familia, o
que era um impeditivo para que obtivessem progressos em suas carreiras.

Essa é apenas uma faceta da forma como uma ordem de género patriarcal
e profundamente machista atinge os homens. A forma como os homens sao
socializados quando criancas também é repleta de violéncias. A autora des-
taca alguns exemplos no dmbito educacional: a) meninos que nao respondem
ao ideario de virilidade da masculinidade hegemodnica sao perseguidos e vi-
olentados no espago escolar; b) filhos de colonos europeus na Africa do Sul
que sao ensinados desde a infancia a cultivarem uma masculinidade violenta e

A presenga dos homens nos estudos de género e em movimentos sociais feministas permanece
sendo um tema espinhoso. Para uma discussao sobre homens e masculinidades nos estudos
feministas e de género, ver Karen Giffin (2005).

A diversificagdo do campo de comunicagao politica e opinido ptublica

305



CONNELL, Raewyn. Género em termos reais. 1. ed. Sdo Paulo: Nversos, 2016.

agressiva; ¢) os maiores indices de mortalidade e encarceramento de rapazes jo-
vens e adultos desfavorecidos economicamente ou racializados; d) o isolamento
emocional experienciado pelos jovens oriundos das classes mais abastadas.

E preciso ressaltar que Connell é bastante cuidadosa ao promover o debate
sobre masculinidades. Em nenhum momento a autora apregoa que a ordem
de género violenta os corpos de homens e mulheres com a mesma intensidade.
Prova disso é que, ainda no inicio da discussao sobre masculinidades, ela ques-
tiona se os homens estao dispostos a abrir mao dos beneficios de uma estrutura
patriarcal. O préprio conceito de masculinidade hegemonica demonstra a nao
fixidez dos arranjos de género, examinando as ambivaléncias e disparidades
existentes a partir de outros marcadores sociais da diferenca.

Na terceira parte do livro, Connell enfoca nos estudos sobre transexualida-
de. Nesse ponto, Connell relata que nao se trata de um estudo autobiografico,
pois ela também ¢ uma mulher transexual. Nessa parte, Connell faz analise do
relato de vida de uma mulher transexual chamada Robyn que ela entrevistou
no final da década de 1980. A autora novamente é cuidadosa e explicita que a
propria interlocutora fez uma série de interpretacoes referentes ao seu processo
de transicao e que, em nenhum momento, Connell pretende falar por sua inter-
locutora. Mesmo nao sendo um estudo autobiografico, a propria Connell relata
ter sido uma entrevista muito complicada de se fazer, pois, nos anos 1980, ela
j& tinha consciéncia ou o desejo de ser uma mulher transexual, todavia ela s6
viria a realizar a transicao em 2006°. Nao é o escopo dessa resenha apresentar
em detalhes o relato de Robyn, mas sim destacar alguns pontos para explicar
o desencadeamento logico exposto por Connell.

A interlocutora dessa entrevista relata detalhes da sua vida da infancia até
o momento da transi¢do. A partir desse relato, o leitor consegue vislumbrar, de
forma concreta, as desigualdades de género experienciadas pela interlocutora
de Connell. Antes da transicao, sua interlocutora era um homem branco e filho
de imigrantes do leste europeu. Como muitas pessoas na Australia que cresce-
ram durante a grande depressao, ela teve de deixar os estudos para trabalhar.
Em sua trajetéria antes da transicao, Robyn conseguiu alcancar o ideéario de
masculinidade hegemonica expectado para os homens de sua geragao. Obteve
melhores cargos no trabalho, casou-se e teve dois filhos. No entanto a empresa
de Robyn a demitiu por nao ter um diploma superior. Um divércio e a partilha
de bens em subsequéncia fizeram com que o padrao de vida de Robyn decaisse.

Foi somente apds o divéorcio que Robyn iniciou a transicdo. Com as eco-
nomias, ela passou a conduzir um negdécio préprio como taxista. Robyn relata
que, no decorrer do processo, ela descobriu que ser mulher é conexo com custos
financeiros e sociais. Ela relata o quanto gastava com roupas e maquiagens,
pois gostava de ostentar uma feminilidade exacerbada e exigia que as pessoas

Raewyn Connell fala com mais detalhes sobre o seu processo de transicio na entrevista
publicada no periédico “Estudos Feministas” em 2013.

| Conexdio Politica | Teresina(PI) | v.12, 1.2, jul./dez.-2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6005 | 306



Marcos Paulo Magalhdes de Figueiredo € Carlito Lins de Almeida Filho

a reconhecessem como mulher. Nao obstante, Robyn experienciou violéncias
que antes nunca havia passado, como tentativas de violéncia sexual.

A autora também expoe os tensionamentos existentes dos saberes femi-
nistas e psiquiatricos para com mulheres transexuais. Afinal, boa parte dos
psiquiatras e psicologos clinicos que detém a primazia desse saber ¢ guiada
por um repertorio cultural que estigmatiza e/ou atribui um carater patolégico
para com as mulheres transexuais.

No que se refere ao movimento feminista, Connell aponta as ambivaléncias
e os miultiplos posicionamentos existentes no interior das correntes teéricas
feministas. Nao foi algo incomum que expoentes do movimento feminista no
norte global langassem ataques ferozes contra mulheres transexuais. Destarte,
tal postura belicosa ndo era unissona, e segmentos do movimento feminista
encabecados por mulheres cisgénero também acolhiam e lutavam ao lado de
mulheres transexuais.

Connell também destaca como o movimento feminista obteve ganhos com a
producao académica acerca da transexualidade feminina. Além do mais, muitos
estudos de género sobre transexualidade feminina iluminaram os processos de
corporificacao social do género que atinge o corpo das pessoas. Sejam pessoas
cisgénero ou transgénero, diga-se de passagem. Por fim, é preciso evidenciar a
critica de Connell sobre as apropriagoes indevidas de académicas dos estudos
de género do norte global frente aos contextos culturais do sul global. Era
comum que as pesquisas fizessem ligagoes entre o terceiro género existente em
outras cosmologias com a transexualidade presente em contextos com forte
influéncia de uma gramatica cultural de matriz europeia. Essas apropriagoes,
muito provavelmente, ignoravam como se dava a producao das relagoes de
género em outros contextos cosmologicos.

“Geénero em termos reais” possui um mérito que é raro de se ver nas publi-
cagoes académicas. O livro consegue ser de facil compreensao para os leitores
iniciantes nos estudos de género, ao passo que ¢ denso e explora problema-
ticas dos estudos de género interconexas. Nao se trata de um manual com a
pretensao de introduzir ao leitor todas as facetas dos estudos de género con-
temporaneos, até porque algumas tematicas contemporaneas dos estudos de
género nao se encontram presentes no livro. Todavia o nivel de profundidade
das discussoes que a autora emprega é impecavel e mais frutifera aos leitores.

E preciso destacar o cardter interdisciplinar da obra de Connell. Claro,
ainda se trata de um livro de sociologia. Porém a autora faz uso de estudos
etnograficos e de observagoes de campo, bem como de estudos em contextos
macrossociologicos. Assim, “Género em termos reais” oferece ferramentas para
estudantes e pesquisadores das trés dreas irmas das Ciéncias Sociais (Antro-
pologia, Ciéncia Politica e Sociologia). O cuidado da autora em balizar os
estudos de género a partir de uma sociedade forjada pela colonizagao, levando
em conta as nuances que diferenciam a Australia frente aos paises do sul-global
também é admiravel.
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Quaisquer pessoas que tenham militdncia politica e/ou realizem pesquisas
acerca das questoes de género ganham muito com as ferramentas tedricas e,
em menor grau, metodologicas existentes no livro. Parafraseando o préprio
titulo da obra de Raewyn Connell, as pessoas poderao olhar e refletir sobre as
relacoes de género de maneira concreta e ampla, em termos reais.

REFERENCIA

ADELMAN, Miriam; RIAL, Carmen. Uma trajetoria pessoal e académica:
entrevista com Raewyn Connell. Revista Estudos Feministas, Flori-
anépolis-SC, v. 21, n. 1, p. 211-231, 2013.

CONNELL, Raewyn. 2014. Género: uma perspectiva global. 1. ed. Sao Paulo-
-SP, 2015.

GIFFIN, Karen. 2005. A insercao dos homens nos estudos de género: contri-
buigdes de um sujeito historico. Revista Ciéncia e Saude Coletiva,
Rio de Janeiro-RJ, v. 10, p. 47-57.

Conexiio Polftica | Teresina(P1) | v.12, n.2, jul./dez.~2023 | https://doi.org/10.26694/2317-3254.rcp.v12i2.6005 | 308



PANKE, LUCIANA. CAMINOS PARA EL
PROTAGONISMO FEMININO. 1. ED.
VALENCIA: TIRANT LO BANCH, 2024.
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Autora de “Campanhas eleitorais para mulheres: desafios e tendéncias’
(2016), uma importante contribuigao tedrica para os estudos de género, poli-
tica e esteredtipos da tultima década, Luciana Panke acaba de publicar o livro
“Caminos para el protagonismo femenino” (2024). A obra foi lancada primei-
ramente na Espanha, por enquanto sem traducao para o portugués, uma das
razoes pelas quais a presente resenha pode ajudar estudantes do Brasil que
se dedicam aos estudos sobre protagonismo feminino, género e mulheres na
politica.

O livro se inicia com uma dedicatéria que muito diz sobre o conteiudo
que vem a seguir: “As mulheres e homens que acreditam que o cendrio existe
para ser compartilhado” (Panke, 2024, p. 7, tradugdo nossa). O publico-alvo
de Luciana nao se restringe as mulheres, e isso ¢ enfatizado ao longo de todo o
texto. Um dos argumentos centrais da autora é que, na luta contra o sistema
patriarcal, todos os aliados sao bem-vindos, a fim de corrigir conjuntamente
desigualdades historicas e construir uma sociedade mais justa e igualitaria para
as proximas geragoes.

O problema do protagonismo feminino, ou melhor, da auséncia dele, parte
do fato de que ser mulher une segmentos da sociedade com diferentes identida-
des e perspectivas sociais que sofrem violéncias motivadas pelo género, e entre
elas esta a violéncia politica de género. O conceito de violéncia politica de gé-
nero, de acordo com Panke (2024, p. 33), corresponde aos obstéculos criados
para inibir a participacao politica das mulheres. Nessa discussao é fundamental
reconhecer que nem toda mulher é excluida da mesma forma, tdo pouco sao
incluidas na mesma medida e com a mesma facilidade. A exclusao politica nao
atinge de maneira uniforme as mulheres, uma vez que as categorias de raga
e classe sao agravantes desse fendmeno, conforme demonstram as perspecti-
vas interseccional e decolonial (Brah, 2006; Crenshaw, 1989; 1991; Akotirene,
2019; Collins; Bilge, 2021; Verges, 2020). No entanto o ponto destacado por
Panke é que nunca um homem foi excluido pelo fato de ser homem. As mu-
lheres, sim, foram e sdo constantemente excluidas de varios espagos pelo fato
de serem mulheres.

Para introduzir o debate, Luciana aponta que atualmente apenas 24 paises
tém mulheres como presidentas ou primeiras-ministras, ou seja, 12,4% dos 193

Mestranda pelo Programa de Pés-Graduacao em Ciéncia Politica da Universidade Federal do
Parand e Bacharel em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal do Parana (2020). Membro
dos Grupos de Pesquisa Comunicagao, Politica e Tecnologia (PONTE) e Comunicagao
Eleitoral (CEL). Orcid: (https://orcid.org/0009-0005-8740-9398).
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paises reconhecidos internacionalmente pela Organizacao das Nagoes Unidas
(ONU)! sao governados por mulheres. A questdo que se levanta diante dos
dados apresentados é: como podemos mudar isso? Eis que a tese central apre-
sentada no livro é: para que o protagonismo feminino na politica se concretize,
¢é necessario que as mulheres sejam também protagonistas em todos os espagos
da sociedade.

O capitulo 1, intitulado “O que significa protagonizar?” (Panke, 2024, tra-
dugao nossa), diz que ser protagonista significa nao ser auxiliar, mas estar em
espaco privilegiado de voz e visibilidade. A partir disso, um dos problemas do
protagonismo feminino apresentados por Luciana é que os papéis protagoni-
zados pelas mulheres geralmente estao associados aos espacos domésticos e a
vida privada, o que é resultado da divisdo sexual do trabalho (Biroli, 2016;
Sacchet, 2009).

Nesse cenario, a participacdo das mulheres como protagonistas na vida
publica se torna excecao. O texto destaca que, em muitos casos, com a profusao
do discurso politicamente correto de inserir mulheres em postos de lideranca,
ocorre o fendmeno das vices, que inclui as mulheres sob a condicao de estarem
subjugadas a um homem. Acrescento que se trata da operacionalizacao de
uma politica cosmética da diversidade (Bernardino-Costa; Borges, 2021), que
efetua medidas superficiais de inclusao e, portanto, nao restringe geradores e
reprodutores de desigualdades. Pelo contrario, a politica cosmética reproduz
hierarquias sociais valendo-se da aparente intencao de mudancga para manter
as estruturas de poder e dominacao.

No primeiro capitulo, trés subtopicos sao tratados: democracia, patriarca-
do e violéncia politica contra as mulheres. A questao colocada a respeito da
democracia é: nossa democracia é democratica? A partir da leitura, respondo
que nao, por todas as visoes de mundo nao contempladas nas decisoes ptublicas
que afetam as pessoas que nao vivem em condi¢oes iguais aquelas que decidem
(Panke, 2024, p. 20, tradugao nossa). Quanto ao patriarcado, Luciana demarca
que nao ¢ um sistema natural, nem designado por Deus e, muito menos, biol6-
gico, mas sim resultante de uma formacao cultural desenvolvida ha milénios e
que, por isso, estd enraizada no imaginario ou inconsciente coletivo como algo
mistico, tornado a-histérico, eterno, invisivel e imutavel.

Além do sistema patriarcal, trés sistemas alternativos sao citados pela au-
tora: (1) matriarcado, em que as mulheres lideres tomam decisdes pelo grupo
e sao reconhecidas por isso, especialmente as ancias pela sua sabedoria na
condugao das decisdes coletivas; (2) matrifocalidade, que tem relagdo com a
localidade da familia e a permanéncia do grupo em torno do foco da represen-
tacdo feminina; e (3) matrilinearidade, quando a linhagem de uma familia é
registrada considerando as maes e o papel geracional feminino, com a heranca

Disponivel em: (https://www.nationalgeographic.pt/viagens/quantos-paises-existem-no
-mundo-depende-quem-contar_4241). Acesso em: 2 abr. 2024.
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do nome de familia dado pelas maes. Tais sistemas foram comuns nos periodos
Neolitico e Paleolitico, mas ainda existem atualmente. E o caso dos Mosuo, na
China, dos Nagovisi, na Nova Guiné, e de Minangkabau, na Indonésia.

Para encerrar o capitulo, coloca-se a discussao sobre violéncia politica con-
tra as mulheres. Retomo a definicdo do conceito, apresentado como os obs-
taculos criados para inibir a participagao politica das mulheres, frisando que
a violéncia politica contra as mulheres nao esta apenas nos obstaculos para
que sejam eleitas. Depois da eleicao, as mulheres ainda precisam lutar para se
manter no poder e conseguir exercer poder.

Luciana propoe cinco categorias de classificacao da violéncia politica de
género, nomeadas “culturas” pela autora, porque estao mais do que imersas
no cotidiano, materializando-se nos discursos de agentes politico-sociais em
suas agoes ou nao agoes. Sao elas: (1) cultura da incompeténcia: relacionada a
crenca de que existem qualidades e aptidoes especificas para homens e mulhe-
res, por isso a politica nao é lugar para elas; (2) cultura do siléncio: silenciar as
mulheres faz parte da cultura patriarcal, e ser vista como uma mulher quieta
¢ considerado um elogio; (3) cultura do assédio e do estupro: relacionada com
a dominacao dos corpos e a pratica de considerar a beleza de uma mulher
sua caracteristica mais importante, partindo do pressuposto de que todas as
mulheres desejam ser admiradas fisicamente e seus corpos estao disponiveis
para a satisfacdo masculina; (4) cultura da submissdo: a submissao representa
outro modo de degradar as liderancas femininas, como se fosse sua obrigagao
servir aos demais, estar atenta e ser invisivel ou no maximo visivel ao ponto
de ndo constituir ameagas a dominagdo masculina; (5) cultura do vitimismo:
a generalizacao de que as mulheres que se manifestam e se posicionam sao
frustradas, dramaticas e reclamam de tudo.

Nao faltam exemplos de violéncia politica contra as mulheres no Brasil.
Luciana cita alguns e acrescento outros. Uma das manifestagoes da cultura do
assédio e do estupro na politica brasileira aconteceu recentemente, em 2021,
quando a deputada estadual de Sao Paulo Isa Penna teve seus seios apalpa-
dos pelo deputado Fernando Cury durante uma sessao no Plenario. Apesar de
ter sido condenado por importunacgao sexual na ocasiao, Fernando Cury agora
segue sua carreira politica impunemente e é pré-candidato a Prefeitura de Ita-
tinga-SP pelo Partido da Social-Democracia Brasileira (PSDB) (Condenado,
2024).

Além disso, o ex-presidente Jair Bolsonaro e seus filhos também sao exce-
lentes exemplos da operacionalizacao da cultura do estupro. Jair Bolsonaro,
quando deputado federal, gritou a deputada Maria do Rosario durante uma
discussao “Nao vou estuprar vocé porque vocé nao merece” (Bolsonaro, 2014
), como se a violacao sexual fosse um agrado as mulheres a ser “merecido” e
ao qual deveriam ser gratas. Nao obstante, em 2021, Eduardo Bolsonaro, filho
do ex-presidente e deputado federal, referiu-se as suas colegas parlamentares
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em uma postagem no Twitter como “portadoras de vagina” (Moura, 2021),
literalmente reduzindo as mulheres a um o6rgao genital.

Ainda sobre a cultura do assédio, que considera a beleza de uma mulher sua
caracteristica mais importante, 6timos exemplos sao as entrevistas de Marina
Silva e Dilma Rousseff no Jornal Nacional durante a campanha para as elei¢oes
presidenciais de 2010, analisadas por Mota e Biroli (2014). As entrevistas de
Marina e Dilma foram marcadas por indagacoes dos jornalistas a respeito de
perda ou ganho de peso das candidatas e o uso de maquiagem, mesmo com
pautas importantes a serem discutidas e a ampla qualificacdo das candidatas
para falarem dos seus planos de governo.

O caso da vereadora Marielle Franco, brutalmente assassinada por milicias
da politica no Rio de Janeiro, ¢ uma demonstracao do escalonamento da vio-
léncia politica de género. Em miiltiplas situagoes, as violéncias contra Marielle
foram praticadas em atos de interrupgoes de suas falas na Camara dos Vere-
adores, como é o caso da situacao em que proferiu o seguinte discurso: “Nao
serei interrompida, nao aturo interrupgao dos vereadores desta Casa, nao atu-
rarei de um cidadao que vem aqui e nao sabe ouvir a posicao de uma mulher
eleita!” (HELAL, 2023), proferido no dia 8 de margo de 2018, Dia Internaci-
onal das Mulheres. A violéncia contra a vereadora escalonou a ponto de que
apenas 6 dias depois foi vitima de um feminicidio politico, na noite de 14 de
marco de 2018. A violéncia politica conta a mulher pode ser sutil e também
brutal; nao existem limites para a misoginia.

O capitulo 2, “Existem caracteristicas inicas da lideranga feminina?” (Pan-
ke, 2024, tradugao nossa), retoma os achados de Luciana em pesquisa sobre
mulheres lideres na América Latina (Panke, 2016). A autora conjecturou que
os modos de entrada na politica eleitoral se relacionam com as formas de
lideranga das mulheres antes mesmo de serem eleitas, pois ingressam nos par-
tidos e se tornam candidatas a partir de trés origens: familiar, profissional e
militancia.

No primeiro subtépico do segundo capitulo, “Estilos de lideranga” (Panke,
2024, tradugao minha), Panke argumenta que a visibilidade é condigao bésica
para a lideranca, e esse é o principal desafio de muitas mulheres, especialmente
quando respeitam sua autenticidade e nao se resumem a copias dos modelos
masculinos que ja estao em curso. Nesse sentido, a autora destaca a impor-
tancia de se entender o poder como criativo e compartilhado, para que haja
espaco para novas formas de identidades e para que elas sejam vistas.

Nos demais subtopicos do segundo capitulo, “Pandemia e mulheres nos go-
vernos” e “Lideranca feminina: a¢oes de combate ao Covid-19 dentro e fora
da politica” (Panke, 2024, tradugdo nossa), Luciana ressalta que parte dos
paises mais exitosos no combate a pandemia de Covid-19 é ou era governada
por mulheres, entre eles Nova Zelandia, Noruega, Singapura, Estonia, Taiwan
e Islandia. Para embasar suas proposicoes, Panke cita pesquisas que relacio-
nam o sucesso das liderancas femininas no combate ao Covid a objetividade
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na tomada de decisoes, velocidade, objetividade e empatia na comunicagao
(Luoto, Varella, 2021). Além disso, cita estudos que compreendem as mulhe-
res lideres como mais avessas ao risco do que os homens no dominio das vidas
humanas e mais dispostas a assumir riscos do que os homens no dominio da
economia (Garikipati, Kambhampati, 2021). Nesse sentido, a ideia parece ser
demonstrar que o estilo de lideranca das mulheres durante a pandemia teve
como foco a producao de resultados efetivos no combate ao virus, com uma
postura diferente da dos homens e de operacionalizacao de um poder que cria
alternativas.

O capitulo 3, “As mulheres sdo todas iguais?” (Panke, 2024, tradugao nos-
sa), inicia-se com o refor¢o da diversidade entre as mulheres, enfatizando que
as mulheres ndo sao todas iguais, da mesma forma que os homens também
nao sao. Alguns deles sao miséginos e outros sao aliados na luta contra o
patriarcado.

No primeiro subtopico do terceiro capitulo, “Os arquétipos das lideres”
(Panke, 2024, traducao nossa), a autora se opoe a generalizagao da categoria
“mulher na politica” como se fosse um modelo homogéneo. Segundo Lucia-
na, a pauta de representacao por género transcende a preferéncia ideoldgica.
Mulheres de partidos de direita, centro ou esquerda desejam seus espacgos de
representacao. E o feminismo nao pode promover a cultura da anulacio entre
as mulheres por discordancia ideoldgica. O argumento de Luciana diz:

Nao raramente escuto que alguma mulher nao representa as mulheres.
As vezes porque é religiosa, outra porque é branca, ou porque é empre-
saria, ou porque € lésbica, ou solteira, ou é sindicalista. Eu lhes pergun-
to: Nao representa a que classe de mulheres? Certamente as mulheres
nao sao todas iguais e compoem grupos distintos. Faz-se confusao entre
pautas defendidas e género. Enquanto género, todas devem estar para
que o corpo politico feminino esteja representado. O campo das ideias
sera discutido a partir da naturalizacao de sua presenca nas posigoes de
poder. Nao se pode permitir que as préprias mulheres reforcem os dis-
cursos patriarcais dizendo que cargos da politica institucional nao sao
lugares de determinadas mulheres. Podemos nao concordar com o que
dizem, mas devemos defender seu direito de estar 14 como representante
da categoria mulher (Panke, 2024, p. 69, tradugao nossa).

Nesse ponto do texto, acredito que considerar as contribuicoes da teoria
politica feminista sobre representacao politica é fundamental. De acordo com
Pitkin (1967), a representacao politica é uma representacao de ideias, para
além de um espelho da populacao nos parlamentos em termos de proporg¢oes
numeéricas. A representacao baseada meramente na presenca é chamada de
representacao descritiva e dé énfase a “quem” representa mais do que a “o que”
representa. Em contraponto, existe a representacao substantiva, segundo a qual
a funcao da democracia representativa é representar os interesses substantivos
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da populacao, de forma que se atenta mais as pautas representadas do que a
“quem” as representa.

Entendo que o argumento de Panke vai no sentido de que, se as instituicoes
politicas sao ocupadas por homens de direita, centro e esquerda, haja também
mulheres de todas as ideologias nesses espagos. No entanto destaco o respeito
a democracia como valor inegociavel e o perigo que o Brasil enfrenta com
uma direita conservadora que manifesta caracteristicas antidemocraticas. Os
argumentos de Panke (2024) sobre a participacao de homens e mulheres juntos
na luta politica por igualdade de género sao condizentes com a concepgao
de representacao substantiva, apesar de nao mencionar diretamente. O que
acrescento é que podemos somar uma camada de teoria politica feminista
sobre qualidade das democracias representativas para fundamentar o debate.

Reconheco que o feminismo pode nao ser um movimento exclusivamente da
esquerda. Temos o exemplo de Cinthia Ribeiro, prefeita de Palmas-TO e tnica
prefeita de capital no Brasil que se apresenta como “conservadora e feminista”
(Boldrin, 2020). Mesmo sendo uma mulher conservadora, Cinthia é uma aliada
na luta contra as opressoes de género em sua atuacao politica. Entretanto mu-
lheres adeptas de um conservadorismo antidemocratico e antifeministas nao
podem ser consideradas aliadas. E o caso de Damares Alves, ex-ministra da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos no governo Bolsonaro, por multi-
plas razoes, mas, para citar uma delas como exemplo, pelo fato de essa figura
politica utilizar sua posi¢ao de poder e influéncia para tentar impedir que uma
crianga vitima de estupro abortasse legalmente (Vila-Nova, 2020) apenas por
ser pessoalmente contra a pratica de aborto devido aos seus dogmas religiosos,
ignorando a laicidade do Estado. E justo que mulheres de diferentes pontos
do espectro politico consigam ser eleitas e representar as pessoas que votaram
nelas, mas é fundamental que defendam valores democraticos; jamais impe-
¢am que as mulheres acessem seus direitos, muito menos preguem intolerancia
e violéncia contra qualquer grupo social.

Adiante, no texto, Panke refor¢ga o argumento dizendo que a exclusao de
mulheres que pensam diferente é uma pratica de opressao:

Mulheres que repetem generalizagdes de que homens sao inimigos ou
que mulheres que pensam diferente delas também sdo, por mais bem
intencionadas que estejam, talvez possam realizar uma autorreflexao
para verificar se nao estao repetindo opressoes. O feminismo ¢ liberdade,
nao opressao (Panke, 2024, p. 113, tradugdo nossa).

Acredito que nao se trata de reproduzir opressoes e talvez o ponto nao
seja tratar como inimigas as mulheres que discordam, mas sim entender que
algumas mulheres nao reconhecem o papel do feminismo nos avangos que pos-
sibilitaram a sua participagao efetiva na politica. Inclusive, quando conseguem
ocupar posicoes de poder, utilizam a influéncia conquistada para deslegitimar
o feminismo e se posicionam para destrui-lo como se fosse um mal da sociedade.
Nesse sentido, é fundamental que estejamos conscientes sobre a importancia da
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representacao substantiva, que destaca o que a pessoa representa e nao apenas
sua identidade, porque nao é estratégico que o feminismo trabalhe para que o
poder seja de todas e uma parte crescente das mulheres beneficiadas pregue a
destruicao do movimento feminista e atue pelo regresso das nossas conquistas.

O feminismo ¢ liberdade, mas liberdade para todas. Esse é o ponto que
as mulheres de ideologias antidemocraticas niao entenderam. E liberdade de
culto para as cristas e as umbandistas ou candomblecistas e mugulmanas e
hinduistas; é liberdade de ser mae se quiser e de poder escolher nao ser com
a seguranca de nao ser nem presa nem morta, é existir com seguranca, sendo
uma mulher cis e sendo uma mulher trans; é estar presente em todos os espagos
que desejar sem ser discriminada e contar com o suporte de outras mulheres
para isso; é nao temer ser desrespeitada e violentada por outras mulheres.

No segundo subtépico do terceiro capitulo, “Os arquétipos da imagem pu-
blica”, Luciana apresenta os arquétipos da imagem publica identificados em
sua pesquisa sobre campanhas de mulheres (Panke, 2016). Os arquétipos de
candidatas e mulheres lideres sao: A Guerreira, que pode ser uma Guerreira
Lider ou Guerreira Dura; A Mae, que tende a ser uma Mae Atenciosa e Sensi-
vel; e A Profissional, que pode ser uma Profissional Trabalhadora ou Submissa.
Segundo a autora, todas as mulheres com vida ptblica na politica projetam
com mais forca uma das trés imagens arquetipicas. A predominancia de uma
ou de outra depende de multiplos fatores, entre eles: contexto, personalidade,
objetivos e estratégia de comunicacao.

A Guerreira é representada pelas mulheres que integram ambientes mascu-
linizados, frequentemente hostis a sua presenca e, por isso, precisam se impor
para ser escutadas. A Guerreira Dura comunica inflexibilidade em relacao as
suas ideias, enquanto a Guerreira Lider comunica entusiasmo e consegue unir
as pessoas por uma causa. A Mae representa o poder da criagao e evoca os
simbolos da criagdo da vida nova, do cuidado, do afeto e da autoridade. Por
fim, a Profissional é representada por aquelas que possuem capacidade técnica
para desenvolver suas atividades. Porém sua capacitacao nao as livra da sub-
missao a uma figura masculina, que pode ser a de um homem que a ensinou e
preparou para a lideranga, como um padrinho politico.

O capitulo 4, “Como alcangar o protagonismo feminino?”, é o encerra-
mento da discussao proposta e consiste na apresentagao de caminhos para o
protagonismo feminino (Panke, 2024, tradugdo nossa). A autora lista multiplas
iniciativas e organiza suas proposicoes em trés eixos: (1) Mudangas Estrutu-
rais, (2) Politicas Publicas e (3) Partidos Politicos. As Mudancas Estruturais
contemplam: (1.1) o reconhecimento das mulheres por si mesmas, (1.2) a lin-
guagem inclusiva, (1.3) a concepgao do poder com outras pessoas e nao sobre
outras pessoas, e (1.4) o trabalho conjunto entre mulheres e homens. Quanto
as Politicas Publicas, a autora indica: (2.1) leis afirmativas, (2.2) educagao
contra preconceitos de género, (2.3) politicas pela eliminac¢ao da violéncia de
género, e (2.4) capacitagdo econdmica de mulheres. Por fim, quanto as agoes de
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Partidos Politicos, Luciana recomenda: (3.1) a formagao de equipes diversas,
(3.2) a recusa dos sexismos tematicos e (3.3) mesas diretivas com paridade.

O livro se encerra com um clima de esperancga, dizendo que uma sociedade
mais justa e igualitaria é uma conquista que se realiza conjuntamente. Por fim,
enfatiza mais uma vez o significado do protagonismo feminino:

¢ permitir a mulher ser auténtica e ser agente de sua historia em toda a
sua poténcia. E ser uma mulher que tenha liberdade para descobrir seus
talentos e possa participar do mundo compartilhando sua criatividade,
seu conhecimento e suas perspectivas (Panke, 2024, p. 119, tradugao
nossa,).

Em suma, Caminos para el protagonismo femenino (2024) se apresenta
extremamente relevante para todas as pessoas interessadas em promover uma
sociedade com mulheres cada vez mais protagonistas. As contribui¢oes de Lu-
ciana sao interdisciplinares e oferecem 6timas reflexoes para estudos sobre a
representacao de mulheres em diferentes campos do conhecimento. O livro mo-
tiva quem o 1é a construir um cenario menos hostil para todas as mulheres,
com visibilidade e igualdade de oportunidades.
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